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1 Uvod in cilji naloge

Svetovni splet raste zelo hitro, saj lahko spletno stran izdela prakticno vsakdo in jo postavi na
splet. S pomocjo spletnih strani imamo danes dostop do ogromne koli¢ine raznovrstnih
necenzuriranih informacij. Za izdelavo spletnih predstavitev ni potrebno veliko tehni¢nega
znanja, ker obstajajo programi, ki omogocajo preprosto sestavljanje spletnih strani iz vnaprej
pripravljenih blokov. To je povzrocCilo prvo inflacijo Stevila spletnih strani, kar se pozna na
njihovi kvaliteti. Ze hiter pregled po svetovnem spletu razkrije, da je veliko spletnih strani
narejenih povrsno in brez pravega cilja. Nekateri izdelovalci $e niso doumeli, da so spletne strani
poleg rasti njihovega $tevila zabeleZile tudi razvoj. Ce je bilo za prve splete znaéilno, da so bili
preprosti in so vsebovali le osnovne informacije, so postali kasneje ti zelo obsirni in kompleksni.

Danes imajo prakti¢no vsa slovenska podjetja svoje spletne strani, ki so zelo razli¢nih kvalitet.
Kvaliteta je odvisna od cilja nastopa na spletu in kakovostne priprave, zato sem si za cilj
diplomske naloge zadal preucitev in opredelitev dobre spletne strani podjetja. Predvsem so me
zanimali elementi na katere mora biti podjetje pozorno, ko oblikuje lastne spletne strani oziroma
ocenjuje kakovost obstojecih. Pri tem sem uposteval sedem sklopov, ki jih po mnenju Rafija
Mohammeda (Mohammed et al., 2001, str. 623) vsebuje dober splet. To so: vsebina strani in
funkcionalnost, izgled strani, virtualne skupnosti, zmoznost oblikovanja pa meri, komunikacija,
povezanost ter elektronsko poslovanje. Pri tem sem zelel poiskati ¢im vec¢ prakti¢nih primerov iz
Slovenije in iz sveta, ki so v skladu z reSitvami, ki jih predlagam v svoji diplomski nalogi. Z
njimi sem lahko dokazal trditve o kakovosti spletnih strani posameznih podjetij.

Diplomska naloga vsebuje devet poglavij. V poglavju Vsebina strani in funkcionalnost sem
obravnaval primernost besedil, slik, zvocnih efektov za cilje, ki jih podjetje zeli uresniciti na
spletni strani, predvsem z vidika funkcionalnosti strani. Za razliko od tega poglavja, kjer sem se
spraseval »kaj« naj vsebuje spletna stran, sem zelel v poglavju Izgled strani odgovoriti na
vprasanje »kako« naj bo vsebina predstavljena. Kako estetika in vizualni ucinek vplivata na
uporabnika. Spletne strani sem razdelil na tri tipe in opredelil elemente, ki jih je potrebno
oblikovati. Poglaviji sta zelo povezani in se vsebinsko prepletata. Virtualne skupnosti so novost in
zelo zanemarjena poslovna priloznost, ki jo nudi internet. Gre za druzenje ljudi na internetu in
dober splet omogoca tudi komuniciranje med ¢lani - uporabniki spletnih strani. V tem delu sem
opredelil kriterije, ki dolocajo dobro virtualno skupnost in dodal navodila za izdelavo uspesne
skupnosti, tako z vidika razli¢nih skupnosti, kot tudi z vidika razli¢nih uporabnikov. Zmoznost
oblikovanja po meri je poglavje v katerem sem moral najprej obdelati izrazoslovje, saj vlada na
tem podro¢ju velika zmesSnjava. Nato sem opisal tri glavne nacdine oblikovanja po meri.
Povezanost spletnih strani sem raziskal predvsem z vidika povezav, ki se nanaSajo na
povezanost strani med seboj v splet in povezavami, ki kazejo na druge splete. Poglavje
Elektronsko poslovanje obravnava sposobnost spleta za podporo poslovnim ciljem podjetja. Gre
za zelo Siroko podrocje, zato sem se omejil le na spletno trgovino, ki jo podjetje lahko vkljuci v
svoj splet. Nalogo sem zakljucil s sklepom, ki je pokazal na pomembnost uporabnosti spleta v
lu¢i doseganja poslovnih cilje podjetja.



2 Vsebina strani in funkcionalnost

2.1 Ponudba

Ponudba na spletnih straneh podjetij ponavadi vkljucuje produkte, informacije in storitve.
Najveckrat gre za povezavo vseh treh elementov, pri ¢emer koli¢insko izstopajo informacije.
Vecje kot je podjetje, vecja je potreba po azurnih informacijah na spletni strani, zato je tudi
frekvenca dodajanja in spreminjanja spletne vsebine veliko vedja. Zelo pomembno je
upostevanje tako imenovane ¢asovne obcutljivosti informacij. Visoko ¢asovno obcutljivost ima
na primer tecaj delnice, ki zelo hitro zastara. TakSne informacije je potrebno dnevno osvezevati
ali pa jih sploh ne vkljucevati v splet. Se zlasti ne, ¢ nihde ne skrbi za njihovo azurnost
(Mohammed et al., 2001, str. 632).

Za vse informacije pa ni mozno vnaprej predvideti, kako pogosto jih je smiselno posodabljati. Le
s spremljanjem statistike dostopov se lahko dobi predstavo o potrebnem ciklusu za osvezitev

(Franklin, 2001).

Slika 1: Lastnosti dobre informacije
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Vir: Chaffey et al., 2000, str. 221.
Vzdrzevanje spletne vsebine je potrebno obravnavati z organizacijskega in tehni¢nega vidika.

Organizacijski vidik zahteva definiranje oddelkov in/ali oseb, ki bodo skrbele za vsebinski del.

Kreiranje vsebine se lahko (Skrt, 2002):

* centralizira, kar pomeni, da ima nadzor nad vsebino posameznik ali posamezen oddelek
znotraj podjetja;

* decentralizira, v tem primeru vsak oddelek v podjetju skrbi za svoj del vsebine.

Tehnic¢ni vidik vzdrzevanja in ustvarjanja spletnih vsebin predstavlja pretvorbo napisanih vsebin
v obliko, ki je primerna za objavo na internetu ter njen prenos na spletni streznik. To nalogo
lahko opravijo lastni strokovnjaki znotraj podjetja ali pa zunanji izvajalec. Navadno je to
podjetje, ki je izdelalo spletne strani. Pri izbiri zunanjega partnerja so spletne strani odvisne od
njegovega razpolozljivega Casa. To pomeni, da lahko pretece kar precej ¢asa, preden je vsebina
objavljena na svetovnem spletu. Posledica so seveda delno ali v celoti neazurna vsebina in
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nepotrebni dodatni stroski. Da bi se izognili tezavam povezanim z izbiro zunanjega partnerja,
obstaja na trziS¢u programska oprema, ki omogoca, kljub majhnemu znanju spletnega
programiranja, samostojno dodajanje in spreminjanje vsebine na spletni strani. Programska
oprema z imenom CMS' so sistemi za upravljanje z vsebino in vsebujejo $tevilne programske
module. Slednji omogoc¢ajo enostavno urejanje in vzdrzevanje vsebine spletnih strani brez
pomoci podjetja, ki jih je izdelalo.

Azurnost in dinamicnost, ki jo je potrebno zagotoviti za spreminjanje in dodajanje vsebine na
spletnih straneh, zahteva tesno sodelovanje urednikov vsebine in zunanjih izvajalcev, ki so
zadolzeni za njeno vkljucitev na obstojece spletne strani. Uporaba CMS omogoc¢a uredniku
vsebine, da vsebino samostojno objavi na podlagi in v skladu z vnaprej pripravljenimi obrazci
(angl. templates) za prikaz vsebine na posamezni spletni strani. Dostop do sistema je mozen od
koderkoli in vsakomur, ki ima ustrezne pravice do dostopa. Vsi sodelavcei, ki imajo dostop in
dopolnjujejo podatke, soustvarjajo vsebino spletne ponudbe v realnem casu. Pri tem ne
potrebujejo specifiénega znanja graficnega oblikovanja in spletnega programiranja. Graficni
oblikovalec in razvijalec spletne predstavitve sodelujeta le obcasno, ko je potrebno obrazce
spremeniti ali izdelati nove. S tem bistveno skrajSsamo ¢as priprave vsebine za objavo (Prodajno
gradivo podjetja BuyITC, 2002).

Glavna slabost CMS-ja predstavljajo omejitve v strukturi vsebine, kar pomeni, da obstajajo
dolocene omejtve pri razporejanju elementov vsebine (Skrt, 2002).

2.2 Multimedijski splet in funkcionalnost

Multimedijski splet se nanaSa na vrste medijskih formatov, ki so vgrajeni v splet. Sem spadajo
teksti, slike, avdio in video datoteke, pravzaprav vse, kar je v digitalni obliki in je mozno
racunalnisko obdelati.

Z izbiro medijskega formata v veliki meri vplivamo na funkcionalnost spletnih strani. S
funkcionalnostjo oznacujemo odnos med medijskim orodjem oziroma formatom in
uporabnikom. Le-temu mora spletna stran omogociti, da uresni¢i svoje cilje (Mervar et al.,
2001). Funkcionalnost torej zahteva izbiro najprimernejSega medijskega formata in njegovo
pravilno uporabo. Vecina uporabnikov si najbolj Zeli, da bi bil odzivni €as na spletu ¢im krajsi,
zato je le-ta postal eden od najpomembne;jsih kriterijev za uspesno stran.

' CMS (angl. Content Management System)


http://www.buyitc.si/
http://www.buyitc.si/

2.2.1 Hitrost

Odzivni Cas spletne strani glede na zaznavanje in obnaSanje uporabnikov delimo v tri skupine

(Nielsen, 2000, str. 42):

a) 0,1 s. — Desetinka sekunde je meja, pri kateri ima uporabnik obcutek, da sistem deluje
neprekinjeno. V kolikor je odzivni ¢as enak ali manjsi od desetinke sekunde, lahko trdimo,
da uporabnik upravlja z elementi na zaslonu v realnem casu.

b) 1 s.— Sekunda je meja, pri kateri tok informacij do uporabnika ostaja neprekinjen, ¢eprav le-
ta zaznava dolocen zamik.

c) 10 s. — Deset sekund je maksimalni ¢as v katerem je uporabnik Se skoncentriran na
komunikacijo. Ce je odzivni ¢as daljsi od desetih sekund se uporabnik med akanjem za¢ne
ukvarjati z drugimi stvarmi oziroma se dolgocasi.

Reakecijski Cas mora biti vedno ¢im krajsi. Vendar ne smemo pozabiti, da je lahko racunalnik tudi
hitrej$i od naSega zaznavanja. Pomikanje (drsenje) po zaslonu je lahko tako hitro, da uporabnik
ne uspe brati in ustaviti teksta na Zelenem mestu v oknu, kar je neprimerno za spletno stran
podjetja.

Pri odzivnem cCasu je pomembna tudi njegova spremenljivost. Uporabnikovo zadovoljstvo z
uporabo spletnih strani je odvisno tudi od njegovih pri¢akovanj glede hitrosti in ne samo od
hitrosti same. Ce isto nalogo ra¢unalnik enkrat opravi hitro, drugi¢ pa pocasneje, potem
uporabnik ne ve kaj lahko pri¢akuje in ne more prilagoditi svojega obnasSanja najboljsi izrabi
svojega Casa in zmogljivosti racunalnika. V primeru, ko ljudje predvidevajo, da bo naloga
opravljena hitro, a se to ne uresni¢i, so zelo razoCarani. Veliko bolj so tolerantni, ko morajo
Cakati popolnoma enak cas, vendar to Ze vnaprej pricakujejo. Vse tehniCne resitve, s katerimi
lahko stabiliziramo odzivne ¢ase, pomenijo povecanje funkcionalnosti spletnih strani. Obstaja
nepisano pravilo, da naj bo celotna stran dolga najve¢ 50.000 bitov. Uporabnikom pomagamo
tudi tako, da poleg daljsih datotek, ki zahtevajo dolgotrajno nalaganje, navedemo njihovo
velikost (Batagelj et al., 2002, str. 17).

2.2.2 Naslovi strani

Zaradi ogromnega Stevila spletnih strani, uporablja veliko uporabnikov spletne iskalnike, tako za
iskanje med stranmi posameznega spleta, kot tudi po svetovnem spletu. Za to skupino
uporabnikov obstaja stran najprej in predvsem v obliki naslova. Poleg tega brskalniki shranjujejo
naslove strani v knjiznih zaznamkih in zgodovini, kjer so na voljo za kasnejSo uporabo.

Naslovi posameznih spletnih strani naj bodo logi¢ni in grajeni po istem sistemu za vse strani
spleta. Ker se lahko pojavijo povsem sami, izven vsakega konteksta, mora biti iz njih razvidna
vsebina spletne stani (Batagelj et al., 2002, str. 16). To pomeni, da morajo vsebovati dovolj
pomembnih informacij, pri tem pa ne smejo biti predolgi, ampak morajo uporabnikom
omogocati hitro branje. Priporocljivo je, da vsebujejo od dve besedi do Sest besed, kar pomeni,
da je potrebno z od Stirideset do Sestdeset znaki opisati, kaj lahko ljudje pricakujejo na tej strani.
Naslov je neke vrste mikrovsebina strani (glej sliko 1 v prilogi). Pomembno je, da imajo razli¢ne



strani razli¢ne naslove. Tako se izognemo zmeS$njavi, ki nastane ob veckratni uporabi istega
naslova, saj uporabnik v tem primeru ne more ucinkovito uporabiti moznosti zgodovina na
brskalniku. V naslovu naj bodo na zacetku tiste besede, ki nosijo najpomembnejse informacije.
Te uporabniku omogogajo $e hitrejse branje. Se posebej pride to do izraza v seznamu naslovov,
ki je urejen po abecednem vrstnem redu (Nielsen, 2000, str. 123).

2.2.3 Besedilo

Studije so pokazale, da je nepostredno branje iz zaslona za 25 % pocasnejSe, kot pa branje
besedila napisanega na papir. Veliko ljudi dozivlja branje z zaslona tudi kot neprijetnost. Zato
velja pravilo, da se mora na spletu uporabiti pol manj besedila kot v tiskanih medijih. Ker jim je
branje besedila na zaslonu neprijetno, ga uporabniki ne berejo, ampak le na hitro preletijo. Pri
tem preberejo le dolocene klju¢ne besede in morda Se odstavke, ki jih posebej zanimajo, vse
ostalo pa enostavno izpustijo (Nielsen, 2000, str. 104). Poznamo pet razlicnih nacinov pisanja
besedil na spletu, ki so prikazani v tabeli 1 na strani 6.

Clanki naj imajo poleg naslova tudi podnaslov. Temu naj sledi povzetek strani, ki uporabnika
seznani z vsebino strani. Celotno besedilo mora imeti strukturo »obrnjene piramide«. Besedilo se
mora torej zadeti z zaklju¢kom. Ce Ze na zaGetku ne preidemo na bistvo, bo uporabnik morda
odnehal. Ker uporabniki vsebino besedila le preletijo, se moramo omejiti le na eno samo
sporocilo v odstavku. V primeru, da je sporocil vec, je zelo malo verjetno, da bo uporabnik sploh
zaznal ostale, potem ko ga Ze prvo ni pritegnilo (Batagelj et al., 2002, str. 37).

Stavki naj bodo kratki in preprosti. Pri uporabi metafor in humorja moramo biti previdni, ker nas
lahko uporabniki razumejo dobesedno, saj ne poznajo konteksta. S krajSanjem dolZine besedila
pa ni potrebno osiromasiti vsebine. Internet nudi moznost, da besedilo skrajsamo in hkrati
ponudimo povezave na strani s celotno vsebino. Kraj$a besedila so primernejsa tudi zaradi tega,
ker od uporabnika ne zahtevajo pomikanja z drsnikom po zaslonu. Pomikanje po zaslonu pomeni
uporabnikovo odlo¢anje med opcijami, pri ¢emer so nekatere od njih so vidne, nekatere pa ne.
To vodi v neoptimalno izbiro. Prav zato je nujno, da so vse glavne opcije vidne na veliki vecini
zaslonov. Poleg tega je uporaba drsnikov za mnoge uporabnike moteca, kar Se posebej velja za
vodoravno pomikanje (Nielsen, 2000, str. 115).

2.2.4 Slike

Koli¢ino slik na spletni strani je potrebno minimizirati zaradi dolgotrajnega nalaganja takih
strani. Kljub vsemu pa si uporabniki v nekaterih primerih Zelijo videti fotografije in slike za
boljSo predstavo. To je znacilno za spletne trgovine, kjer si Zelijo kupci videti proizvod, ki ga
kupujejo. Najbolje je, da na tako stran postavimo pomanjSano verzijo fotografije oziroma slike,
ki si jo zainteresiran kupec lahko poveca.



Tabela 1: Nacini pisanja

Promocijsko
besedilo.

Besedilo, ki je
primerno za tiskane
medije.

Hotel Jezero je s svojo skrbno oblikovano ponudbo privlacen za tiste
goste, ki si Zelijo preziveti svoj prosti ¢as predvsem mirno in sprosceno.
Po lastni izbiri se gostje lahko udelezijo razli¢nih programov ohranjanja
in krepitve zdravja ali pa prezivijo prijeten dan ob hotelskih bazenih.
Hotel Jezero razpolaga s 105 enoposteljnimi in dvoposteljnimi sobami
ter z 12 prenovljenimi apartmaji z balkonom. Sobe so li¢no urejene in
opremljene s/z prho/delno kadjo, WC, telefonom, kabelsko televizijo,
mini barom in balkonom.

Z.gosceno besedilo.
58 % bolje .

Uporablja le okoli
polovico besed iz
promocijskega
besedila.

Hotel Jezero je najbolj primeren za goste, ki si Zelijo mir in sprostitev.
Po Zelji se lahko udelezujejo programov za boljSe zdravje ali pa prezivijo
dan ob bazenih.

Hotel razpolaga z 12 apartmaji ter s 105 sobami, ki so opremljene s/z
prho/kadjo, WC, telefonom, kabelsko TV, mini barom in balkonom.

Besedilo za hitro
branje. 47 % bolje.

Vsebuje vse besede
iz promocijskega
teksta, drugacna je le

Hotel Jezero je s svojo skrbno oblikovano ponudbo privlacen za tiste
goste, ki si Zelijo preziveti svoj prosti ¢as predvsem mirno in sprosceno.
Po lastni izbiri se gostje lahko udelezijo razli¢nih programov ohranjanja
in krepitve zdravja ali pa prezivijo prijeten dan ob hotelskih bazenih.
Hotel Jezero razpolaga s/z:

105 enoposteljnimi in dvoposteljnimi sobami ter

razporeditev. - 12 prenovljenimi apartmaji z balkonom.
Sobe so li¢no urejene in opremljene s/z:
« prho/delno kadjo,WC,
« telefonom,
« kabelsko televizijo,
mini barom in
« balkonom.
boel;Je (:11:::’1;)7 % bolje. Hotel Jezero je primeren za goste, ki si zelijo mir in sprostitev. Gostje

Uporablja nevtralni

imajo na voljo hotelsko bazene in programe za ohranjanje in krepitev
zdravja.
Razpolagajo s 105 sobami ter z 12 apartmaji. Sobe so opremljene s

JeZﬂ.( brez . prho/kadjo, z WC-jem, s telefonom, s kabelsko TV, z mini barom in z
pretiravanja in
« . balkonom.
olepSevanja.
Kombinirana Hotel Jezero je primeren za goste, ki si Zelijo mir in sprostitev.

verzija. 124 % bolje.

Uporablja zgosceno
besedilo,
razporeditev za hitro
branje in objektivni
jezik

Progami za ohranjanje in krepitev zdravja
Bazeni

Razpolagajo s/z:
105 sobami, ki so opremljene s/z:

* prho/delno kadjo,WC,
e telefonom,
* kabelsko televizijo,
* mini barom in
e Dbalkonom;

+ 12 apartmaji.

Vir: Nielsen, 2000, str.

105.




2.2.5 Animacije

Gibanje na zaslonu pritegne pogled in pozornost, hkrati pa je tudi zelo motece in ocara le zelo
neizkuSene uporabnike. Zelo tezko se je osredotociti na branje besedila na sredini zaslona, ¢e
povsod po robovih nekaj miglja in utripa. Poleg tega animacija podaljsa ¢as nalaganja. Koli¢ino
animacij moramo zato zmanj$ati na minimum in jih uporabiti le, ¢e pripomorejo k boljsi
razumljivosti (Nielsen, 2000, str. 145).

Kot primer koristne animacije podajam spletno stran letalske druzbe Ryanair (glej sliko 2 v
prilogi). Na spletno stran so postavili zemljevid Evrope z vsemi letalisCi, s katerih letijo letala
njihove letalske druzbe. Ko se uporabnik z miSko postavi na eno izmed njih se v trenutku izrisejo
krivulje, ki ponazarjajo mozne cilje.

Z animacijo se lahko prikazejo tudi spremembe v Casu, na primer izginjanje gozdov v Juzni
Ameriki ali pa gibanje teCaja delnic. Animacije torej pripomorejo k boljsi predstavi. Ker je
racunalniski zaslon dvodimenzionalen prostor, trodimenzionalnih objektov na njem z eno samo
sliko ne moremo zadovoljivo prikazati. Ce Zelimo uporabniku zagotoviti boljo predstavo, mu
ponudimo animacijo objekta, v kateri se le-ta pocasi obraca.

Najbolj ocitna lastnost animacije je, da pritegne pozornost. Z animacijo dosezemo, da en sam
element izstopa, na primer informacija o novem proizvodu v podjetju. Tovrstne animacije naj
bodo zatorej kratke, da bodo pritegile pozornost, nato pa uporabniku pustile, da se v miru posveti
vsebini, ki ga zanima (Nielsen, 1995).

2.2.6 Video

Funkcionalnost video posnetka (angl. video clip) na spletnih straneh je omejena zaradi slabih
internetnih povezav vecine uporabnikov. Video posnetki zahtevajo namrec¢ vecjo kapaciteto
prenosnega kanala. V prihodnosti, ko bo vecina uporabnikov imela hitre povezave, bo video
posnetke mozno v vecji meri uporabljati za prikazovanje gibanja, filmov in intervjujev. Video
posnetek je bolj oseben kot besedilo, saj uporabnikom daje ve¢ informacij o oddajniku sporocila.
Vidijo obraz in mimiko govornika, okolje, sli$ijo ton njegovega glasu. Priporocljivo je, da video
posnetki niso dalj$i od ene minute. Najbolje je, da uporabnikom ponudimo moznost odlocanja o
obliki informacije, ki jo bodo sprejeli. Dolg video posnetek (intervju) pretvorimo v besedilo in
ga razdelimo na ve¢ vsebinskih delov. Vsakega izmed teh delov nato opremimo z naslovom, s
sliko iz video posnetka in s povezavo na video posnetek. Seveda uporabnikom pustimo moznost,
da si ogledajo celoten video posnetek, ¢e si to zelijo in so pripravljeni na dolgotrajno nalaganje
(Nielsen, 2000, str. 149). Pretvarjanje zvoka v besedilo je priporocljivo tudi zaradi oseb s slabim
sluhom.

2.2.7 Zvok

Najvecja prednost uporabe zvoka je v tem, da gre za informacijski kanal, ki je popolnoma locen
od zaslona. Zvok uporabimo kot dodaten vir informacij, za pritegovaje pozornosti, kot zvo¢no



kuliso, za ustvarjanje boljSega razpoloZenja in za obvesCanje o dogodkih, ki so se zgodili v
ozadju, na primer koncem nalaganja programa. Uporaba zvoka je nepogresljiva na straneh, ki se
kakor koli ukvarjajo z glasbo, od strani opernih hi§ do strani glasbenih zalozb. Zvok je uporaben
tudi za prenos govora. Z njim dosezemo podoben ucinek, kot pri uporabi video posnetka, hkrati
pa so zvocne datoteke mnogo manjse. Ker je za nekatere uporabnike zvok motec, ali pa si ne
zelijo nekoliko daljSega nalaganja, moramo vedno ponuditi tudi moznost njegove izkljucitve
(Nielsen, 1995).

2.2.8 Grafika

Z vidika funkcionalnosti je najboljsa odlocitev, da oblikujemo splet v razlicnih variantah in
uporabniku prepustimo izbiro. To si lahko privoscijo velika podjetja. Dober primer je podjetje
MONKEYmedia (http://www.monkey.com), ki ponuja svoj splet kar v treh verzijah (glej sliko 3
v prilogi): tekstovno verzijo, verzijo z okvirji in verzijo, ki je izdelana s programskim jezikom
Flash.

3 1Izgled strani

Spletna stran mora imeti oblikovno konsistenco. Imeti mora torej poenoteno uporabo oblik in
barv, graficnih elementov (piktogramov, gumbov), povezav, teksta in drugih vsebinskih
elementov (Prodajno gradivo podjetja BuyITC, 2002). Najlazje dosezemo to z uporabo obrazcev
za posamezne skupine spletnih strani s skupnimi znacilnostmi. V enostavnejsSih primerih imamo
le tri skupine (Gerkes, 2001):

e naslovno stran,

e pregled vsebin in

* vsebinske spletne strani.

Ni torej potrebno oblikovati vsake spletne strani posebej, ampak oblikujemo le posamezne
obrazce, ki jih je precej manj. Zasnovo spletne strani, ki predstavlja posamezno skupino,
imenujemo obrazec. Le-ta spletni strani doloCa vse bistvene elemente in njihovo porazdelitev.

Obrazec spletne strani dolocajo naslednji elementi: grafi¢na podoba, logotip, naslov, podnaslov,
odstavek, formula, slika, seznam, tabela, podatki o spletni strani (o avtorju, datumu, naslovu e-
poste). Vsebinskih elementov (na primer odstaveka, seznama, tabele, slike) ne vstavljamo v
obrazec spletne strani. Doloceni elementi so torej lahko del obrazca ali pa vsebinski elementi.
Kriterij za uvri¢anje elementov je v pogostosti njihove uporabe. Ce uporabimo neko sliko na
dveh ali treh straneh bo ostala vsebinski element, ¢e pa pri¢akujemo, da bomo to sliko
potrebovali Se mnogokrat, se nam izplaca izdelati obrazec strani s to sliko.



3.1 Naslovna stran

Na naslovni strani dobi obiskovalec prvi vtis o podjetju in njegovih spletnih straneh. Zato mora
biti naslovna stran oblikovana skrbno in nekoliko drugace od ostalih strani. Uporabniku mora
biti takoj jasno kaj lahko pricakuje na podstraneh. Uporabniku je vedno potrebno dati razlog, da
ostane. Vsak uporabnik se namre¢ ob pogledu na neznano spletno stran naprej vprasa: »Kje sem
in kaj bo tu zame koristnega?« Dobra naslovna stran ponudi odgovore in zato ga pritegne
(Stewart, 2000).

3.1.1 FElementi obrazca naslovne strani

Nabor elementov na naslovni strani se od spleta do spleta razlikuje in je odvisen od velikosti in
znacilnosti spleta, ciljev in lastnosti najpogostejSih obiskovalcev. Kljub temu je smiselno, da
naslovna stran vsebuje elemente znacilne za naslovne strani spletov.

Slika 2: Nabor elementov naslovnice spleta

Logotip
[ Povezava na }

Maslov spleta

[ Urednik,

pregled vsebin

nasloy e-poste

apletni administrator,
nasloy e-poste
Fovezave na
"Copyright" navastinovice

[ O spletu ] [ Igkalni straj ]

Fovezave na
Maslovnica glavne vsehine

Vir: Gerkes, 2001.

Pri tem imamo dolo¢eno mero svobode zato vklju¢imo le tiste elemente, ki se nam zdijo

potrebni. Najpomembnejsi in najpogostejsi elementi na naslovni strani so:

* Logotip podjetja.
Vecna spletov ima nekoliko vecji logotip na naslovni strani. Priporocljivo ga je obdrzati tudi
na podstraneh za vse tiste uporabnike, ki niso vstopili preko naslovne strani.

e Iskalni stroj.
Priporocljivo je, da naslovna stran vsebuje tudi iskalni stroj ali pa vsaj povezavo nanj. Z njim
zadovolji tiste uporabnike, ki ne zelijo iskati zelenih vsebin preko ponujenih povezav.
Veckrat je iskalni stroj na spletni strani, ki daje pregled vsebin spleta, v¢asih pa je kar na
vseh straneh spleta.



* Kazipot do vsebine — navigacija.
Ostalim uporabnikom ponudimo povezave na glavne vsebine na spletu. Ker na naslovnih
straneh ni obSirnih besedil, je na voljo nekoliko ve¢ prostora in je zato navigacija lahko bolj
obSirna. A ostati mora pregledna.

* Povzetki in povezave na najpomembnejse vsebine.
Da uporabnikom pomagamo pri razumevanju strani, dodamo povezave na najpomembnejSe
ali najnovejse vsebine, opremljene s kratkimi povzetki.

Naslovne strani pogosto vsebujejo razne animacije katerih namen mi ni znan. Jasno je le, da
podaljsujejo nalaganje strani. V takSnih primerih je zelo uporabna storitev »preskoci animacijo«,
ki jo ponujajo nekateri spleti.

Pogosto imajo spleti na naslovni strani podatke o spletnem administratorju (angl. webmaster).
Slednji obi¢ajno pokriva predvsem operativni in tehnoloski vidik spleta. Potrebno je zato navesti
tudi urednika in avtorja vsebine spleta. Naslovne strani spletov niso namenjene promociji
izdelovalcev spletov, zato jim ne smemo prepustiti preve¢ prostora.

Manjsi spleti lahko zdruzijo elemente naslovne strani in pregleda vsebin na spletni strani
naslovne strani. Nasa svobodna presoja je katere elemente bomo vkljucili. A paziti moramo, da
pri tem ne pretiravamo, saj je namen naslovne strani, da uporabnika uvede v splet in ni¢ vec
(Gerkes, 2001).

3.2 Pregled vsebin

Pregled vsebin je lahko organiziran kot seznam, tabela ali pa s padajo¢imi meniji in mora
uporabniku omogociti dostop do vsake spletne strani spleta. V primeru zelo obseznih spletov bi
bil lahko tudi pregled vsebin sam nepregleden, zato ga oblikujemo v ve¢ nivojih. S tem
poudarimo klju¢ne vsebine spleta in hkrati tudi omogoc¢imo dostop do vseh vsebin (spletnih
strani) spleta. Slika 3 podaja pregled elementov spletne strani, ki daje pregled vsebin spleta
(Gerkes, 2001).

Slika 3: Pregled elementov pregleda vsebin

Maslow
“pregled vsebin”
Loaati Powezava na
haslovhico
[ Fregled vaehin ]
" im FPovezave na vsehine
Copynght (spletne strani)
Iskalni stroj

Vir: Gerkes, 2001.
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3.3 Vsebinska spletna stran

Na spletni strani mora prevladovati vsebina, ki je uporabniku zanimiva. Veckrat vidimo, da
strani vecino prostora na zaslonu porabijo za nevsebinske stvari, na primer za navigacijo.
Navigacija je le neizogibno zlo, zato jo moramo minimizirati. Ce sliko zaslona razdelimo na
posamezne dele, lahko pri vecini spletnih strani ugotovimo relativno majhnost vsebinskega dela.
Od 786.432 zaslonskih pik (angl. pixel) na zaslonu 1024 x 768 je le 20 % uporabljenih za prikaz
vsebine (glej sliko 4 v prilogi). 31 % je uporabljenih za prikaz operacijskega sistema in
brskalnika. 23 % je porabljenih za navigacijo in 10 % za oglasevanje. 16 % zaslonskih pik je
neporabljenih, ker se stran ne prilagaja velikosti okna. Vendar ta belina ni nujno nekoristna.
Lahko pomaga uporabniku, da bolje locuje posamezne skupine informacij. Pri tem je belina
boljsa kot loCevanje s ¢rto (Nielsen, 2000, str. 18).

Doloc¢en del prostora na zaslonu je vedno neizrabljen. Kljub vsemu bi morala vsebina strani
zasedati priblizno 50 % zaslona, medtem ko navigacija ne bi smela presegati 20 %. Da bi bil
prostor na zaslonu dobro izrabljen, moramo pregledati vse elemente na spletni strani in odstraniti
vse, ki ne prispevajo k boljSemu dizajnu (Nielsen, 2000, str. 22).

Slika 4: Primer obrazca vsebinske spletne strani

Logotip aorganizacije —[ 1]
Maslov dokurmenta \—[———————]
Fovezave na druge strani ——I — T T
—+ La&ilna linija
Maslov poglavia -1
Wsehinski elementi
(prostar zanje) B
—— Logilna linija
Fovezava na zacetek strani 4— ]
Fodatki o spletni strani —[C

Vir: Gerkes, 2001.

3.3.1 Celostna grafi¢na podoba

Vsak splet ima svojo graficno podobo, ki ga naredi privlacnejSega in preglednejSega. Graficna
podoba spletne strani se udejanji z graficnimi elementi, s katerimi opremimo obrazec spletne
strani. Obicajni elementi, s katerimi vplivamo na grafi¢no podobo spletne strani, so ozadje,
barve, velikost in oblika znakov, ikone, ki povezujejo spletne strani, format obrazca, robovi,
okvirji (Gerkes, 2001).
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Za besedilo in ozadje je potrebno uporabiti barve z velikim kontrastom. Najlazje berljivo je ¢rno
besedilo na beli podlagi, t. i. pozitivni tisk. Negativni tisk, bele ¢rke na ¢rni podlagi, je glede
berljivosti skoraj enako ucinkovit, a ga vecina avtorjev ne priporoca, ker deluje prevec
morbidno. Najboljse ozadje je nebarvano ali pa s komaj opaznim vzorcem. Preve¢ izraziti vzorci
motijo o€i pri branju ¢rk. Izbrana velikost znakov mora biti dovolj velika, da omogoca branje
tudi ljudem z okvarjenim vidom. Besedilo naj bo levo poravnano (Nielsen, 2000, str. 126).

3.3.2 Ikone

Veckrat se za ikone uporablja grafika brez dodanega besedila. Grafiko lahko samostojno
uporabimo le v izjemnih primerih, na primer ikono v obliki pisma za elektronsko posto. Sicer pa
je bolje, ¢e ikone opremimo z besedilom. Ta napaka je velikokrat prisotna pri povezavi na
naslovno stran. Povezava na naslovno stran mora biti vklju¢ena na vsako podstran spleta, saj
veliko uporabnikov ne vstopa v splet preko naslovne strani. Mnogokrat sledijo povezavi iz
drugega spleta ali pa rezultatom iskalnika. Ker je potrebno uporabnika obvescati tudi o lokaciji v
svetovnem spletu, mnogi spleti za povezavo na naslovno stran uporabijo kar logotip podjetja. To
pa ni priporocljivo, saj predvsem neizkusSeni uporabniki interneta ne vedo, da je logotip hkrati
tudi povezava.

3.3.3 Okvirji

Vecina strokovnjakov se glede uporabe okvirjev strinja, da jih je potrebno omejiti na minimum,
ker njihova uporaba prinaia tezave. Najveja tezava je v tem, da URL? naslov ne opravlja ve&
svoje naloge. Na spletnih straneh z okvirji URL naslov ne vsebuje vseh podatkov, ki so potrebni
za odprtje trenutno gledane strani. Ce URL naslov vpi§emo $e enkrat, se bomo vrnili na zadetni
prikaz. Zaradi tega teh strani ne moremo ucinkovito shranjevati v knjiznih zaznamkih oziroma
posiljati prijateljem. Poleg tega okvirji zmedejo iskalne stroje. To je hud udarec za obiskanost
strani. Glede izrabe prostora na zaslonu je potrebno Se omeniti, da drsniki okvirjev zasedejo
doloCen prostor na zaslonu, kar povzroca tezave predvsem uporabnikom z manjSimi zasloni
(Nielsen, 2000, str. 87).

S pomocjo okvirjev lahko na zaslonu zagotovimo prostor dolo¢enim vsebinam. Vprasanje pa je,
v kolikSni meri lahko avtorji predvidijo kaj si uporabniki v resnici zelijo. Predvsem pa so za
razporejanje prostora primernejse tabele (Vortex Design, 2002).

3.3.4 Barve

S pravilno rabo ustreznih barv dosezemo Zelene ucinke. Zaradi ucinkovite barvne kombinacije
postane spletna stran topla in privlacna, lahko pritegne pozornost, priklice spomin na minule dni,
nas navda z zaupanjem. Barve so lahko hkrati preproste in kompleksne, saj ljudem v razli¢nih
kulturah pomenijo razli¢ne stvari. Posredujejo nam sporoc€ila. So osebne in hkrati univerzalne.

> URL (angl. Uniform Resource Locator)
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Navodilo za delo z barvami (Whelan, 1995, str. 12):

* Jasno dolocimo rezultate, ki jih Zelimo doseci.

* Izberemo glavno barvo, ki odraza potrebe projekta.

eV skladu z glavno barvo dolo¢imo barvni sestav.

Nobena barva ne nastopa samostojno. Poznamo deset osnovnih barvnih sestavov (glej sliki 5 in 6

v prilogi). To so (Whelan, 1995, str. 23):

e Akromati¢ni — je brezbarven, uporablja le ¢rne in sive tone.

* Analogni — uporablja katere koli tri zaporedne barve ali odtenke v barvnem krogu.

* Neskladni — je kombinacija dolocene barve, ki je v barvnem krogu desno od njene
komplementarne barve.

* Komplementarni sestav — kombinira barvi, ki sta v barvnem krogu diametralno nasproti.

*  Monokromati¢ni sestav — uporablja eno barvo v kombinaciji z enim odtenkom ali z vsemi
njenimi odtenki.

* Nevtralni sestav — uporablja eno barvo, ki jo nevtralizira z dodatkom komplementarne barve
ali ¢rne.

* Delno komplementarni — je sestavljen iz izbrane barve in dveh tonov z obeh strani njene
komplementarne barve.

* Primarni sestav — kombinacija nasi¢ene rdece, rumene, modre.

* Sekundarni sestav — kombinacija sekundarnih barv: zelene, vijolicne in oranzne.

e Terciarni triadni sestav — kombinacija barv, ki so si v barvnem krogu enako oddaljene.

3.3.4.1 Barvne kombinacije za kreativne ucinke

Rdeca — moc (glej sliko 7 v prilogi).

NajmocnejSe barvne kombinacije vedno povezujemo z rdeo barvo. Ne glede ne barvo s katero
jo kombiniramo, rdece nikoli ne moremo spregledati, ker ponazarja Custveno pretiravanje in
simbolizira naSa najmocnejSa Custva, ljubezen in sovrastvo. Je temeljna barva moc¢i (Whelan,
1995, str. 26).

Roznata — romantika (glej sliko 8 v prilogi).

Tako kot rdeca tudi roZnata barva vzbuja zanimanje in Custva, vendar na mirnej$i in neznejsi
nacin. Roznata barva spominja na romanco. Barvni sestav pastelnih odtenkov roznate barve je
uglajen in nezen (Whelan, 1995, str. 34).

OranZna — naklonjenost (glej sliko 9 v prilogi).

Barvni sestavi, ki vsebujejo oranzno barvo izrazajo naklonjenost in prijaznost. Vsebujejo
energijo in gibanje ter ustvarjajo red in enakost ne da bi pri tem dajali vtis mo¢i in kontrole. V
restavracijah s hitro prehrano pogosto vidimo oranzno barvo in njene sosede v barvnem krogu,
saj izrazajo povabilo k dobri hrani (Whelan, 1995, str. 46).

Rumena — gibanje (glej sliko 10 v prilogi).

Rumena je barva sonca, ki je simbol zZivljenja in pomeni nenehno gibanje in aktivnost. Skoraj
nemogoce je, da bi se ob rumeni barvi pocutili Zalostno (Whelan, 1995, str. 58).
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Zelena — moda (glej sliko 11 v prilogi).

Kar je danes moderno bo morda jutri ze zastarelo. Zelena barva je dober primer modne barve, s
katero poudarjamo predvsem mladostne in nenavadne predmete. Zelena barva, ki vsebuje enako
koli¢ino modre in rumene, pomeni zdravje in razcvet. Spominja nas na naravo in Svezino
(Whelan, 1995, str. 70).

Modra — zanesljivost, mir (glej sliko 12 v prilogi).

Barvne kombinacije z modro barvo so zelo priljubljene in izrazajo zanesljivost in avtoriteto. V
kombinaciji z rdeco in zlato barvo postane manj stroga a $e vedno izraza odlo¢nost in moc.
Kombinacija svetlejSih in temnejSih odtenkov modre barve deluje pomirjujoce. V takSnih
pomirjujo¢ih barvnih kombinacijah zavzemajo najpomembnejSo mesto svetlejSi toni modre
barve (Whelan, 1995, str. 94).

Vijoli¢na — Carobnost (glej sliko 13 v prilogi).
Vijoli¢na barva je ze sama po sebi nepredvidljiva in vsebuje elemente preseneCenja in
magicnosti (Whelan, 1995, str. 106).

Siva — poslovnost (glej sliko 14 v prilogi).

Poslovnost se v barvah izraza z uporabo ¢rne ali sive barve v razli¢nih odtenkih. Te barve nimajo
posebnih lastnosti in so zato resni¢no nevtralne. Sivi toni pa so kljub temu odli¢no ozadje za
sijoce barve, kot so rdeca, sivo modra ali oranzna (Whelan, 1995, str. 118).

4 Virtualne skupnosti (ali navidezne skupnosti)

S terminom virtualna skupnost pojmujemo skupino ljudi, ki medsebojno komunicira prek
racunalnikov, vkljuenih v racunalniS$ka omrezja. Ti ljudje imajo bolj ali manj jasno dolocene
cilje. Sami si dolocajo vsebino, cilj komuniciranja in na¢in komuniciranja (Tréek, 1997).

Na kvaliteto spleta vpliva tudi njegova sposobnost, da omogoca komunikacijo med samimi
uporabniki in s tem ustvarja povezave med ljudmi s podobnimi interesi. Splet omogoca
komunikacijo z uporabo spletne poste (poStnega seznama virtualne skupnosti), s forumi na
sistemih elektronskih oglasnih desk (angl. bulletin board systems), z novicarskimi skupinami
(angl. Usener), s klepetalnicami (angl. chat room), ki najveckrat temeljijo na protokolu IRC® in z
igrami v virtualnih svetovih (Mohammed et al., 2001, str. 435).

Ljudje vstopajo v virtualne skupnosti, da bi zadovoljili doloCene potrebe. Glede na te potrebe

razdelimo skupnosti na tri dele (Armstrong, Hagel, 1996):

* Transakcijske — podpirajo trgovanje in ponujajo informacije, ki se na to trgovanje nanasajo.

* Interesne — zdruzuje ljudi, ki jih zanima neka specifi¢na tema ali skupinsko delo.

» Fantazijske — omogocajo ljudem, da vstopajo v razli¢ne virtualne svetove, kjer se srecujejo z
drugimi Clani.

3 IRC (angl. Internet Relay Char)
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Med obdelavo problematike virtualnih skupnosti sem naletel na ve¢ izrazov v zvezi z ljudmi, ki

so na razlicne nacine vpleteni v skupnost. Na grobo bi jih najprej razdelil na vloge ob¢instva in

vloge skrbnikov spleta.

Vloge obcinstva bom povzel po Amy Jo Kim, ki je ob¢instvo razdelila po stopnji izkuSenosti v

skupnosti (Kim, 2000, str. 117). To so:

* Obiskovalci — ob¢instvo brez identitete v skupnosti.

* Novinci — novi ¢lani, ki se §e morajo vpeljati v Zivljenje skupnosti.

* Redni ¢lani — uveljavljeni ¢lani, ki brez tezav sodelujejo v skupnosti.

*  Vodilni ¢lani — prostovoljci, ki pomagajo pri vodenju skupnosti in sprejemajo dolocene
vloge. Vodje, vodniki za novince, opazovalci, svetovalci.

* Veterani — »dolgoletni« redni in vodilni ¢lani, ki delijo svoje znanje z ostalimi.
Vse razen obiskovalcev lahko Stejemo med ¢lane skupnosti.

Obcinstvo se razlikuje tudi po aktivnosti v skupnosti (Mohammed et al., 2001, str. 443):

* Pasivni ¢lani — posamezniki, ki niso aktivni v skupnosti, ampak so tam le kot opazovalci.
* Aktivni ¢lani — tisti €lani, ki sodelujejo v aktivnostih, ki so jih zaceli drugi Clani.

* Motivatorji — tisti, ki ustvarjajo aktivnosti v katerih nato sodelujejo Se ostali ¢lani.

*  Skrbniki — posredniki med skupnostjo in ¢lanstvom.

Vodenje in vzdrzevanje virtualnih skupnosti je pomembna naloga. Ne smemo pa pozabiti tudi na
velike koristi za izdelovalca. Glede nalog, ki jih opravljajo, imajo izdelovalci sledeCe vloge
(Armstrong, Hagel, 1996):

* Administrator — vodi diskusijo in skrbi, da ne zaide predale¢ od prvotne teme, postavlja
provokativna vpraSanja, zacenja nove teme in odstranjuje sporocila z neprimerno vsebino.
Del svojih nalog s¢asoma prepusti ¢lanom.

* Pospesevalec prodaje — identificira blago in storitve, ki bi lahko bili zanimivi za ¢lane in
poisce dobavitelje. Blago in storitve nato na u¢inkovit in nevsiljiv nacin ponudi ¢lanom.

e Urednik — razvije dolgoro¢no strategijo skupnosti, vklju¢no z vsebino in izgledom,
posebnimi dogodki ter organizira sodelovanje z zunanjimi ponudniki vsebine, informacij in
storitev.

* Arhivar — vzdrzuje in organizira vsebino, ki so jo ustvarili ¢lani.

* Analizator — analizira obnasanje ¢lanov v skupnosti.

4.1 Kriteriji za uspesSno virtualno (navidezno) skupnost

Na vprasanje, kaks$na je uspesSna virtualna skupnost, ni enostavnega in kratkega odgovora. Z
analizo uspe$nih virtualnih skupnosti je avtor Rafi Mohammed prisel do nekih osnovnih
kriterijev z vidika uporabnikov, procesov, kulture in tehnologije (Mohammed et al., 2001, str.
425-429).
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4.1.1 Uporabniski kriteriji

1. Clanstvo je zavestna izbira.
Ko uporabnik opravi nakup na spletni strani to Se ne pomeni, da ga lahko jemljemo za ¢lana
virtualne skupnosti. Veliko podjetij to ignorira in svojim kupcem posiljajo razna sporocila.

2. Stevilo ¢lanov je doseglo kriti¢no maso in je stabilno.

Uspesna skupnost mora imeti dovolj ¢lanov, ki jo obiskujejo, v njej sodelujejo in dodajajo
vrednost vsebini na straneh. Stevilo ¢lanov je kljuénega pomena za vzdrzevanje komuniciranja
med ¢lani. Pridobivanje novih ¢lanov in zadrzevanje starih je zelo tezko, zlasti ¢e so na forumu
le stara sporocila in ni nikogar v klepetalnici.

3. Zaupanje Clanov.

Virtualna skupnost je odvisna od medsebojnih odnosov, ti pa ne morejo obstajati brez
medsebojnega zaupanja. Uspeh virtualne skupnosti je zato odvisen od tega, v kolikSni meri ji
uspe pridobiti zaupanje ¢lanov. Zaupanje ima sledece oblike:

e Obcutek varnosti med sklepanjem transakcij.

e Zaupanje, da njihovih osebnih podatkov ne bo nihce zlorabili.

* Vednost, da se vecina ¢lanstva drzi etike, ki jo skupnost doloca.

4.1.2 Procesni kriteriji

4. Clanstvo prinasa koristi.
Ta kriterij se nanasa na eno izmed definicij virtualnih skupnosti, ki pravi, da virtualna skupnost
sluzi za zadovoljevanje tistih potreb, ki jih je tezko doseci individualno.

5. Funkcije niso razdeljene hierarhi¢no ali vsiljeno.

Po tem kriteriju se virtualne skupnosti lo¢ijo od organizacij, ki so ravno tako zgrajene na skupnih
interesih, z medsebojnimi odnosi in sluzijo za zadovoljevanje potreb, ki jih ne moremo
zadovoljiti individualno. Organizacije navadno dolocijo jasne vloge za vse ¢lane, medtem ko je v
skupnosti redkost, da imajo ¢lani jasno dolo¢ene zadolzitve. Clani skupnosti vloge prevzemajo
prostovoljno, zato je tudi neizpolnjevanje vlog brez resnih posledic.

6. Ucinkovita podpora.

Ucinkovita podpora in struktura strani omogocata, da se pogovori ne oddaljijo prevec od zacetne
teme. Pogovor ne sme izgubiti zadetne niti in s¢asoma zaiti na povsem drugo temo. Ce se znotraj
teme pojavi nov problem, je potrebno odpreti novo temo. To mora storiti administrator—
moderator. Se bolje pa je, ¢e je to omogoceno tudi nekaterim ¢lanom. Teme morajo biti dobro
organizirane, z vsebino, ki je za uporabnike pomembna in ki je osredoto¢ena na problematiko.
Sporocila z neprimerno vsebino morajo biti odstranjena. Moderatorji tudi skrbijo, da t. i. ognjene
vojne” (angl. flame wars) ostanejo v obvladljivih mejah.

*S tem izrazom oznaGujemo osebno obarvane polemike med ¢lani, ki nimajo veliko skupnega s prvotno temo
debate.
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4.1.3 Kulturni kriteriji

7. Enakopravnost ¢lanov.

V skupnost najve¢ prispeva manjsa skupina najbolj aktivnih in zvestih ¢lanov. Vendar ta skupina
ne sme dominirati v skupnosti, saj bi s tem odvracala od komuniciranja ostale ¢lane. Prava
skupnost daje vsakemu ¢lanu obc¢utek, da je enakopraven udelezenec.

8. Pravica do nagrade.

Clani morajo biti za svoj prispevek ustrezno nagrajeni. Nagrada je lahko v razliénih oblikah.
Nekatere skupnosti dodeljujejo ¢lanske tocke, ki jih nato ¢lan uporabi za nakup blaga in storitev
ali pa mu prinasajo doloc¢en ugled. Taksen ugled je v skupnosti, kjer ¢lani medsebojno poslujejo,
zelo pomemben. Nagrade so tudi razli¢ne vloge, ki jih skupnost dodeljuje svojim ¢lanom in tudi
nova prijateljstva.

4.1.4 TehnoloSki kriteriji

9. Uc¢inkovita komunikacija.

Format v katerem komunikacija poteka mora biti primeren za vrsto teme, ki jo skupnost
obdeluje. Klepetalnica je primerna za organizijo zmenkov, saj je bolj podobna naravnemu
pogovoru kot forum. Slednji pa je primernejsi za izmenjavo mnenj, ki zahtevajo dolga besedila.

10. Preglednost.

Dobra virtualna skupnost je enostavna za uporabo in tudi novim ¢lanom omogoca, da hitro in
enostavno najdejo Zelene vsebine. To jim omogocajo zemljevid, iskalnik in dobro zdruzevanje
tem.

4.2 Zakaj potrebujemo virtualno (navidezno) skupnost?

Virtualne skupnosti so pomemben dodatek trzenju, ker povecujejo zvestobo in zagotavljajo
povratne informacije. S Clanarinami in oglasevanjem so tudi vir zasluzka (Jerman Blazi€ et al.,
2001).

Potros$niki so zaradi slabih izkuSenj z obljubami in zagotovili podjetij postali zelo nezaupljivi do
oglasevanja in zbiranja podatkov. Bolj kot podjetjiem zaupajo drugim potroSnikom, ki nimajo
interesa, da bi lagali oziroma pretiravali. Poleg tega smo ljudje druzbena bitja in radi
komuniciramo z ostalimi ljudmi. Neoseben odnos, ki ga predstavlja enosmerna komunikacija od
podjetja do porabnika, je neprivlacen. Dobra spletna stran zato omogoca uporabnikom, da
komunicirajo med seboj v okviru virtualne skupnosti. Znotraj le-te poteka komunikacija v
razli¢nih formatih, ki jih lahko razdelimo na tiste, ki potekajo v realnem casu (klepetalnice in
virtualni svetovi) in tiste, kjer prihaja do doloCenega Casovnega zamika (elektronske oglasne
deske, postni seznami, novicarske skupine).
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Na svetovnem spletu je mnogo virtualnih skupnosti in v osnovi jih lahko razdelimo na primarne
in sekundarne. Primarne so tedaj, ko je skupnost bistvo tega spleta. Gre za samostojno virtualno
podjetje, ki se v spletu in izven njega povezuje prosto, pa¢ glede na potrebe in zelje clanov
(primeri: http://www.gardenweb.com, http://wwwvijavaja.com, http://www.ona-on.com).
Sekundarne skupnosti pa so tiste, ki so nastale znotraj nekega spleta in so podrejene nekemu
podjetju. Cilji teh skupnosti so vezani na cilje mati¢nega podjetja. Taki cilji so na primer zbiranje
podatkov o proizvodih, izboljSanje obiskanosti in vra¢anje na strani podjetja, gradnja blagovne
znamke.

4.3 Kako ustvariti uspeSno virtualno (navidezno) skupnost?

Tega vpraSanja se lotim z dveh vidikov: z mikro in makro vidika.

Mikro vidik proucuje pristop do posameznih skupin uporabnikov in ¢lanov, ki so na razli¢nih
stopnjah razvoja in zato zahtevajo razlicno obravnavo. Makro vidik, pa obravnava virtualno
skupnost, ki gre prav tako skozi razlicne stopnje razvoja.

4.3.1 Mikro vidik

Uporabnikov odnos do skupnosti se s ¢asom spreminja. Izpostavimo lahko Stiri glavne stopnje
razvoja. To so zavedanje, raziskovanje, pripadnost in razveza. Glavni cilj skupnosti je, da ¢im
ve¢ uporabnikov pripelje od stopnje zavedanja do stopnje pripadnosti in jih tam tudi zadrzi
(Mohammed et al., 2001, str. 444-450).

4.3.1.1 Zavedanje

Na tej stopnji uporabniki vedo za obstoj skupnosti in kaj priblizno ta ponuja. So povrsni,
previdni in ne cutijo nikakrSne pripadnosti, zato tudi za skupnost niso pripravljeni porabiti veliko
Casa, ji dajati podrobnih osebnih podatkov in ji karkoli placevati.

Glavni cilji skupnosti do uporabnika na stopnji zavedanja:

* Informirati in povabiti.
To storimo s privla¢no vsebino na naslovni strani, kjer uporabniku na hiter in u¢inkovit na¢in
predstavimo koristi, ki jih prinasa ¢lanstvo v virtualni skupnosti. Identificiramo najbolj
pogosta vprasanja in strahove ter jih postavimo v rubriko »pogosta vprasanja«. Na ta nacin
ucinkovito zmanjSamo strah pred neznanim in zlorabo. S postavitvijo dobro vidnega sredisca
za nove obiskovalce spodbudimo uporabnike Se k nadaljnjemu raziskovanju.

4.3.1.2 Raziskovanje

Ko uporabnik uvidi, da ima skupnost zanj potencialne koristi, jo zacne raziskovati. Raziskovanje
Se ne pomeni pripravljenost na vclanitev, zato na tej stopnji od uporabnika Se ne smemo
zahtevati preve¢ osebnih podatkov. Zazeleno ni niti preve¢ agresivna prodaja, ker lahko dobi
uporabnik obcutek, da je vse skupaj zelo skomercializirano. Ponudimo jim le tiste produkte, ki so
v tesni povezavi z vsebino strani.
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Glavni cilji skupnosti do uporabnika na stopnji raziskovanja:

* Spodbuditi raziskovanje.
Raziskovanje naj bo ¢im bolj enostavno in prijetno. To dosezemo z dobro navigacijo,
iskalniki, in zemljevidom spleta.

* Vzbuditi zaupanje.
Potrebno je pokazati pozornost do vsakega potencialnega ¢lana in Zeljo po njegovi vélanitvi.
V ta namen jim posiljamo osebne elektronske dobrodoslice, dodeljujemo svetovalce in
organiziramo posebne diskusijske skupine, ki so namenjene novincem.

e Pokazati, da bo prispevek v skupnost pravi¢no nagrajen.
Uporabniku takoj prikazemo koristi, ki jih bo imel kot aktiven ¢lan skupnosti. Z
diskusijskimi skupinami skuSamo takoj skleniti nova prijateljstva in Ze za vsako zacetno
aktivnost dodelimo nekaj ¢lanskih tock.

4.3.1.3 Pripadnost

Cilj vsake skupnosti je, da pridobi ¢im ve¢ ¢lanov, ki do nje Cutijo pripadnost, saj ti ¢lani vanjo
prispevajo najvec. Prispevek teh ¢lanov ni omejen le na nakupovanje in dodajanje vsebine,
ampak jim lahko zaupamo tudi organiziranje in vodenje diskusij. Kot najbolj koristne ¢lane je
zanje vredno vloziti velik trud, da jih zadrzimo.

Glavni cilji skupnosti do uporabnika na stopnji pripadnosti:

* Nagraditi pripadne ¢lane.
Clani, ki najved prispevajo v skupnost, naj bodo ustrezno nagrajeni s ¢lanskimi todkami, z
materialnimi nagradami, z obletnicami.

*  Omogociti osebno rast clanov.
Vsem je potrebno ponuditi priloznost, da prevzamejo nove odgovornosti in vioge. Clanom, ki
so pokazali dolo¢eno pripadnost, ponudimo, da postanejo vodje diskusij, ki jih tudi
organizirajo sami. Vendar ne smemo vseh svojih aktivnosti usmeriti le k iskanju novih vodij,
ampak clanom ponudimo Se druge vloge, kot so vloge mentorja — pomaga novincem,
opazovalca — skrbi, da se diskusije ne oddaljijo preve¢ od teme, svetovalca — pomaga pri
vodenju.

4.3.1.4 Razveza

Clanstvo v neki skupnosti ni nikoli nekaj samoumevnega in veénega. Tudi v primeru, ko gre za
zelo pripadne €lane. Prehod ¢lana iz stopnje pripadnosti do razveze je vc€asih zelo hiter, kajti
internet ponuja Se druge virtualne skupnosti, ki se borijo za isto ciljno publiko. S tem, da bodo
nekateri odsli, se moramo preprosto sprijazniti in se hkrati potruditi, da jih bo odslo ¢im man;.
Obiskovalci postanejo ¢lani, ker ho¢ejo v virtualni skupnosti zadovoljiti svoje potrebe. Ce se
skupnost drasticno spremeni, bodo nekateri odsli, ker svojih potreb ne bodo mogli vec
zadovoljevati. Nekateri pa odidejo ravno zaradi tega, ker je skupnost ostala nespremenjena,
medtem ko so sami rasli in spremenili svoje potrebe. Zelo pogost vzrok za odhod so t. i. ognjene
vojne. Neposredno vpleteni odhajajo zaradi osebnih zamer, ostali ¢lani pa so nezadovoljni, ker je
diskusija zgresila svoj cilj.
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Glavni cilji skupnosti do uporabnika na stopnji razveze:

« Cimprej opaziti odhajajoge ¢lane in poiskati ustrezno resitev.
Opaziti odhajajoce €lane ni lahka naloga. Posameznik se lahko preprosto in brez opozorila
neha pojavljati v skupnosti in ¢e ne spremljamo statistike dostopov, ga izgubimo veliko
preden to opazimo. Naloga vodij je, da posredujejo v sporih med ¢lani, skuSajo prepreciti
osebne spore in skupaj s svetovalci poSiljajo svoja osebna mnenja in priporocila
administratorju o spremembah v virtualni skupnosti.

* Pridobiti ¢im ve¢ povratnih informacij.
Ugotoviti je potrebno razlog za odhod ¢lana in te informacije uporabiti za preprecitev
nadaljnjih razvez. Pozorno analiziramo obna$anje in komuniciranje ¢lana preden je odsel.

* Pustiti ¢lanu da odide na u¢inkovit in dostojanstven nacin.
Skupnost mora spostovati odlocitve svojih ¢lanov tudi, ko jo zapuscajo in poskrbeti, da
odhod ne bo negativna izkuSnja. Sam sem takSno negativno izkuSnjo dozivel v skupnosti
spletnega Casopisa Finance. Najprej sem imel teZzave, da sem sploh nasel prostor, kjer se
lahko odjavim. Njihova elektronska sporo¢ila, ki sem jih redno dobival, sicer imajo povezavo
na odjavo, a ko sem nanjo kliknil se je odprlo okno, kjer odjava ni bila nikjer omenjena.
Nikjer ni bilo nobenega navodila, da se moram najprej prijaviti s svojim uporabniskim
imenom in geslom. Kot nekoliko bolj izkusen uporabnik interneta sem to storil in kon¢no se
je odprla stran, kjer je bila tudi rubrika »odjava.« Kliknil sem nanjo in presenecen ugotovil,
da pred nadaljevanjem od mene zahtevajo Se izpolnitev kratke ankete. Koncno sem se
odjavil. Naslednji dan pa sem jezen ugotovil, da sem spet prejel njihovo elektronsko posto.

e Pustiti moznost za vrnitev.
Vsakemu c¢lanu, ki skupnost zapusca je potrebno sporociti, da nam ni vseeno zanj in da si
7elimo, da bi se kdaj v prihodnosti vrnil. Clani, ki odidejo sovrazno razpoloZeni, nam lahko v
prihodnosti zelo Skodujejo.

4.3.2 Makro vidik

Za gradnjo uspeSne virtualne skupnosti moramo upoStevati, da se s Casom spreminja tudi
skupnost sama. Tako imenovani makro vidik se ukvarja s problemi in reSitvami, ki so znacilni za
skupnosti na razli¢nih stopnjah razvoja.

Poznamo tri stopnje razvoja virtualnih skupnosti (Mohammed et al., 2001, str. 450-457):
* Razvojno raven.
* Oblikovno raven.

e Zrelo raven.

4.3.2.1 Razvojna raven

Novoustanovljena virtualna skupnost je najprej na razvojni ravni. Tedaj Sele zaCenja rasti in se
razvijati. Virtualne skupnosti imajo na tej stopnji malo ¢lanov in obiskovalcev, zato je tudi tem
za diskusijo malo. Vendar je to Se vedno bolje, kot pa da je tem veliko, a so mnoge med njimi
mrtve. Teme in formati komuniciranja prav tako Se niso dovolj segmentirani. Bolje je, da
virtualna skupnost izbere najprimernejsi format komuniciranja, ki ga bodo ¢lani tudi uporabljali.
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Glavni cilji skupnost na razvojni ravni:

Rast ¢lanov.

Zadostno Stevilo ¢lanov je kljuénega pomena za dolgorocno prezivetje virtualne skupnosti,
zato moramo v uresnicitev tega cilja vloziti veliko truda. Da skupnost sploh zazivi, mora ze
na zacetku imeti vsebino, ki jo ustvarijo administratorji. Dokler je ¢lanstvo maloStevilno, je
njihov vsebinski prispevek kljuen. Dolgoro¢no pa naj bi bil vsebinski prispevek predvsem v
domeni ¢lanov, ki jih vabimo tudi z raznimi trZznimi prijemi. Skupnost mora imeti sposobnost
spreminjanja po zeljah ¢lanov. V ta namen je potrebno zbrati ¢im ve¢ informacij. Pomembno
je vedenje, da imamo Se vedno moznost velikih sprememb v usmeritvi skupnosti.

4.3.2.2 Oblikovna raven
Virtualne skupnosti, ki se je razvijejo do oblikovne ravni, dobijo nove znaéilnosti. Stevilo

udelezencev se poveca, vendar ne toliko na racun ¢lanov, kot na racun obiskovalcev. Hkrati se

povecajo in razsirijo tudi vsebine, ki jih ustvarjajo ¢lani sami. Virtualna skupnost za¢ne ustvarjati

svojo blagovno znamko. Je na tisti stopnji razvoja, ko njeno preZivetje ni ve¢ neposredno

0grozeno.

Glavni cilji za skupnost na oblikovni ravni:

Teziti k spremembam.

Se vedno je &as za spremembe, ki so véasih nujne zaradi prihoda novih ¢lanov. Pazljivo je
potrebno poslusati kaj novi ¢lani potrebujejo in v katero smer naj gredo spremembe.

Biti dovzeten za nove potrebe.

Spremembe prinasajo tudi nove potrebe. Vecje Stevilo ¢lanov zahteva razsiritev vsebine in
nove formate komuniciranja, zato dodelimo ¢lanom ve¢ svobode in nove vloge. Omogoc¢imo
jim, da oblikujejo svoje diskusijske skupine. Dodamo Se tiste formate komuniciranja, za
katere menimo, da bodo aktivni.

Povecati prispevek Clanov.

Clani virtualne skupnosti so njeno najvedje bogastvo. Spodbujati jih moramo, da &¢im ved
prispevajo k vsebinam v skupnosti. To pa v obliki svojih ¢lankov, mnenj o proizvodih,
odgovorov na vpraSanja drugih ¢lanov ... Vsakemu Clanu se posvetimo posebej z uporabo
orodij za CRM’. Ko se na primer virtualna skupnost seznani z Zeljami in interesi svojega
¢lana, mu ob prijavi na zaslonu ponudi najprej tiste diskusijske teme, ki ga najbolj zanimajo.

4.3.2.3 Zrela raven
Skupnost postane zrela, ko njeno ¢lanstvo doseze kriticno maso. Ta omogoca, da skupnost

postane samozadostna. Uspesno prezivi odhod nekaterih svojih prvih predanih ¢lanov, saj ostaja

z novacenjem novih sveza. Njeno Clanstvo je meSanica Clanov na vseh stopnjah razvoja.

Povecano sStevilo ¢lanov omogoca in hkrati zahteva boljSo segmentacijo ¢lanov in vsebine.

° CRM (angl. Customer Relationship Management)
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Glavni cilji za skupnost na zreli ravni:

e Teziti k trdnosti.
Cas za drasti¢ne spremembe je Ze minil. Skupnost mora uporabniku biti vedno na voljo, da se
le-ta lahko nanjo zanese. To mu daje razlog, da se ji pridruZi in vanjo investira veliko svojega
casa.

* Udvrstiti blagovno znamko in prisotnost.
To je moc€ storiti s poveCanimi trznimi aktivnostmi, tako po spletu kot tudi v drugih medijih.
Vecje stevilo ¢lanov pomeni, da ima skupnost na voljo ve¢ sredstev za oglaSevanje. S
prisotnostjo na elektronskih in tiskanih medijih dosezemo nove segmente potencialnih
¢lanov.

» Ucinkovita uporaba povratnih informacij.
Teznja k trdnosti ne pomeni, da moramo biti gluhi za spremembe. ManjSe spremembe so
nujne, da skupnost ostaja sveza. Pazljivo moramo poslusati Zelje in ideje ¢lanov.

5 ZmozZnost oblikovanja po meri

5.1 Opredelitev izrazov

Za boljse zadovoljevanje individualnih potreb si lahko uporabnik dolo¢ene elemente na straneh
prilagodi kar sam ali pa mu jih prilagodi ponudnik spletne strani na podlagi uporabnikovega
preteklega obnaSanja oziroma obnasSanja nekega drugega uporabnika s podobnimi lastnostmi.

Ker veliko avtorjev ne pozna ali pa zamenjuje termine »kustomizacija«, »personalizacija,
»tailoring«, »individualizacija« in »skupinska karakterizacija«, se bom najprej posvetil
terminologiji.

O »kustomizaciji« spletne vsebine govorimo takrat, ko ima spletna stran sposobnost, da se sama
prilagaja posameznemu uporabniku oziroma, da si jo lahko prilagaja uporabnik sam. Ce si je
spletno stran prilagodil uporabnik sam, govorimo o »personalizaciji«. »Tailoring« pomeni, da je
do prilagoditve prislo s strani podjetja, ki upravlja s stranjo (Mohammed et al., 2001, str. 624).

Podobno »tailoring« oznacuje Shannon Kinnard, in sicer kot prilagoditev spletne strani na
podlagi obnasanja obiskovalcev. A pri tem se ne osredotoCi na prilagoditev za posameznega
uporabnika, ampak za vse uporabnike hkrati (Kinnard, 2002). To je koristno predvsem za
nastavitve tistih strani na katere vstopajo novi uporabniki. Razmisljanje uporabnikov je veckrat
drugacno od pric¢akovanj izdelovalca spleta. Z opazovanjem obnasanja lahko stran nastavimo
tako, da bo zadovoljila ve¢ino uporabnikov. Najpreprostejsi primer taksSne izboljsave je, da
poisc¢emo najbolj popularno spletno stran (v spletu) in ji na naslovni strani postavimo povezavo.

Povsem drugace uporablja termine Kamran Pasaye, ki govori o »kustomizaciji« kot o sklopu

moznosti, ki jih ima uporabnik, da si nastavi svoje prioritete. »Individualizacija« ji pomeni
uporabo vzorcev vedenja uporabnika, da se mu prikaZzejo vsebine, ki ga zanima. »Skupinska
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karakterizacija« po Pasaye oznaCuje prikazovanje vsebine na podlagi obnasanja drugih
uporabnikov s podobnimi interesi. Vse skupaj doloc¢a stopnjo »personalizacije« (Pasaye, 2003).

Tudi nasi avtorji uporabljajo termina »personalizacija« in »kustomizacija« razli¢no.

Na vladnih spletnih straneh sem nasel sledeco razlago (E-uprava, 2002):

»Personalizacija (poosebljenje ali osebne prilagoditve) enotnega drzavnega portala E-uprava,
omogoca posameznemu uporabniku, da spletne strani enotnega drzavnega portala E-uprava
prilagodi na tak nacin, da se na spletnih straneh pokazejo sklopi podatkov, ki jih po svoji zZelji
izbere uporabnik. Uporabnik lahko nastavitve spreminja v okviru moznosti, ki jih nudi skrbnik
portala.«

Rado$ Skrt (Skrt, 2002a) uporablja izraz »personalizacija« ravno obratno in z njo oznacuje
sposobnost streznika, da prepozna uporabnika in se na podlagi podatkov o uporabniku v svoji
bazi odlo¢i, katere vsebine so zanj najbolj primerne in uporabne. O »kustomizaciji« spletne
vsebine pa govori takrat, ko si lahko uporabnik sam izbere vsebino in njeno obliko prikazovanja.

Zmesnjava je tudi v Terminoloskem slovarju (Terminoloski slovar, 2003):

» prilagajanje ~a (angl. customization),

» prilagoditi (angl. customize)—spremeniti program glede na zahteve uporabnika,
» prilagoditi posamezniku (angl. personalize),

* osebna nastavitev ~e, ~ve (angl. personalization).

Zaradi popolnoma razli¢nega dojemanja omenjenih izrazov pri domacih in tujih avtorjih, sem se
v odlocil uporabiti sledeCe slovenske izraze:
* Osebne nastavitve (angl. customization).
Moznost, da si uporabnik sklope podatkov na spletni strani prilagodi sam.
* Prilagajanje posamezniku (angl. tailoring).
Prilagajanje sklopov podatkov na spletni strani s strani podjetja, ki s spletno stranjo upravlja
na podlagi podatkov o preteklem obnasanju uporabnika oziroma na podlagi obnasanja
nekega drugega uporabnika s podobnimi preferencami.
* Oblikovanje po meri (angl. personalization).
Skupno prilagajanje spletne strani, tako s strani uporabnika kot tudi podjetja, ki s spletno
stranjo upravlja.

Problem je, da vecina spletnih strani uporabniku ponuja osebne nastavitve z besedo
»personalization«® in ne z besedo »customization«. Menim, da je razlog v izbiri osebnih
nastavitev, ki od uporabnika zahtevjo tudi identifikacijo. Slednja hkrati omogoca prilagajanje
posamezniku. S tem dobimo stran, ki se oblikuje po meri.

% Yahoo.com ponuja izbiro nastavitev pod rubriko: »My — personalize«.
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5.2 Osebne nastavitve

Osebne nastavitve so najbolj koristne na tistih straneh, ki vsebujejo veliko Stevilo informacij. Ko
postane ponudba informacij prevelika, si Zelijo uporabniki sami izbirati kaj bodo gledali (Skrt,
2002a). Veliko informacij imajo predvsem portali. Zelo priljubljen portal v svetu je spletni
imenik yahoo.com, ki je znan tudi po zelo dobrih moznostih za osebne nastavitve. Na preprost
nacin omogoca izbiro razli¢nih predlog za izgled strani, izbiro vsebine, razporeditev vsebine in
upravljanje z nastavitvami. Prikaz na naslovni strani je zato lahko zelo razlicen (glej sliko 15 v
prilogi).

Osebne nastavitve pa niso dobrodosle le na portalih. Za nekoga, ki ima delnice nekega podjetja
je gotovo najbolje, Ce si lahko stran nastavi tako, da je tecaj delnice tega podjetja viden takoj, ko
vstopi na svojo priljubljeno finan¢no stran.

Osebne nastavitve so mocno orodje za zagotavljanje lojalnosti na internetu. Ko uporabnik vlozi
dolo¢en napor v preurejanje spleta po svojih zeljah, se mu povecajo stroski prehoda k
konkurenénemu spletu, saj bi moral tam ponovno izbrati osebne nastavitve. Vedeti moramo, da
je danes na svetovnem spletu velika konkurenca, ki je med drugim tudi posledica moznosti
kopiranja. Kar ponuja en splet, za¢nejo ponavadi hitro ponujati Se drugi. Ne morejo pa ponuditi
osebnih nastavitev, ki so jih izbrali uporabniki sami. Prav tako ne morejo ponuditi prilagajanja
spletnih strani po podatkih, ki jih ima podjetje o dolo¢enem uporabniku.

Osebne nastavitve so zelo pomemben element za zagotavljanje enakosti v informacijski druzbi.
Nekatere skupine ljudi imajo specifi¢ne potrebe zaradi omejitev vida in sposobnosti uporabe
zvoka, omejenih motori¢nih sposobnostih in slabega dostopa do novejSe programske in strojne
opreme. Z dobro uporabo osebnih nastavitev lahko splet priblizamo tudi tem skupinam ljudi.
Korak naprej je naredila spletna stran Nove ljubljanske banke, ki slabovidnim omogoca, da
povecajo velikost znakov v besedilu.

5.3 Prilagajanje posamezniku

Dobre spletne strani imajo sposobnost, da skusajo s pomocjo ustrezne programske opreme
prikazati spletno stran na nacin, ki najbolje ustreza uporabnikovim interesom, navadam in
potrebam.

Podjetje prilagodi stran na podlagi (Mohammed et al., 2001, str. 636):
* Posameznikovega preteklega obnasanja.

* Obnasanja nekega drugega uporabnika s podobnimi interesi.

Prilagajanje posamezniku pomeni, da tehnologija opravi tisto, kar bi z osebnimi nastavitvami
lahko opravil uporabnik sam. Ljudje imamo zelo radi, ¢e nekdo opravi nekaj namesto nas. Zakaj
bi izgubljali ¢as z nastavitvijo vsebine, ki si jo redno ogledujemo na svojem priljubljenem
portalu, ¢e se ta lahko opravi avtomati¢no. Prilagajanje posamezniku pa kljub vsemu ne

24



nadomesca osebnih nastavitev, saj ni tako natan¢no. Velja pa tudi obratno. Osebne nastavitve
nam omogocajo le izbiro med znanim, medtem ko prilagajanje lahko ponudi vec.

Podatke o razli¢nih uporabnikih med seboj primerjamo in oblikujemo skupine uporabnikov s
podobnimi interesi. Posamezniki znotraj takSne skupine postanejo neke vrste svetovalci drug
drugemu in podjetje nastopa med njimi le kot posrednik. Kar pritegne enega ljubitelja hitrih
avtomobilov bo zelo verjetno pritegnilo tudi drugega. Na ta nacin uporabniku ponudimo vsebine,
ki si jih Se ni ogledal, a obstaja velika verjetnost, da ga zanimajo.

Oba nacina prilagajanja sta dobro uporabljena pri Amazon.com, ki ima bogato bazo podatkov o
svojih kupcih. Ko sem se odlocil, da bom dal neko knjigo v virtualni nakupovalni vozicek, so se
mi v oknu prikazale tudi knjige, ki sem si jih v preteklosti nazadnje ogledoval. Pod njimi pa so se
izpisale knjige, ki so jih kupili uporabniki, ki so prav tako kupili knjigo iz mojega nakupovalnega
vozicka. Stran me je tako na nevsiljiv nac¢in opomnila na knjige, ki so se mi prav tako zdele
zanimive in mi hkrati ponudila v izbiro Se druge, ki se dotikajo podobne problematike.

Posamezni spleti so lahko obSirni in uporabniku moc¢no olajsamo delo, ¢e mu ponudimo vsebine
in strani, ki jih najpogosteje obiskuje ali pa ga najverjetneje zanimajo. Da pa je to mozno,
potrebuje podjetje ¢im ve¢ informacij o uporabniku.

Nacini pridobivanja podatkov, ki omogocajo prilagajanje spletne strani (Chaffey et al., 2000, str.

233; RIS 2000, 2001; Skrt, 2002a):

* Demografski podatki in informacije o navadah in interesih, ki jih uporabnik prostovoljno
posreduje.
Do teh informacij pridemo najlazje tako, da obiskovalce prosimo, da ob obisku strani
izpolnijo spletni obrazec. Pazljivo moramo izbirati koli¢ino informacij, ki jih zahtevamo od
uporabnika. V zacetni dobi interneta so podjetja od uporabnikov zahtevala velike kolicine
informacij, a so se uporabniki temu uprli. Uporabniki nocejo dajati svojih osebnih podatkov
podjetjem zaradi strahu pred zlorabami, obcutka vdora v njihovo zasebnost ali pa se jim
preprosto ne ljubi izpolnjevati dolgih obrazcev. Danes so §la dolo¢ena podjetja v drugo
skrajnost in od uporabnika zahtevajo le elektronski naslov. Vendar jim ta ne omogoca
razvijanja odnosov s strankami.

Pristop do oblikovanja spletnega obrazca:

* Razlozimo zakaj potrebujemo doloceno informacijo.
Uporabnik bo veliko raje zaupal svoje podatke, ¢e mu povemo zakaj se bodo njegovi
podatki uporabljali.

* Oznacimo obvezne vnose.
Z zvezdico ali s ¢im podobnim oznac¢imo polja s tistimi informacijami, ki jih najbolj
potrebujemo in uporabnika obvestimo, da je vnos teh podatkov obvezen.

e Preverimo pravilnost vnosov.
S pomocjo »javascriptov« preverimo, ¢e je uporabnik izpolnil vse obvezne vnose in
vnesel logi¢ne podatke. Preverimo lahko, c¢e elektronski naslov vsebuje znak @, ce
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obstaja vnesena postna Stevilka, ¢e ima Stevilka mobilnega telefona devet znakov, ¢e so
le-ti Stevilke ...

* Zagotovimo moznost odjave.
Uporabniku moramo takoj dati moZnost odlocitve o prejemanju dodatnih informacij.

* Zagotovimo takojSnjo potrditev.
Ko uporabnik izpolni in odpoSlje obrazec, ga moramo v najkrajSem moznem casu
obvestiti o sprejemu obrazca in nasih nadaljnih aktivnostih.

* Podamo izjavo o varovanju zasebnosti.
Uporabniku razlozimo, kako hranimo in pazimo njegove osebne podatke.

Ker mnogi uporabniki niso motivirani za poSiljanje tovrstnih podatkov, jim v zameno
ponudimo razne nagradne igre, nasvete, elektronske publikacije in programe.
* Podatki o transakcijah.
Analiza transakcij prinese pomembne informacije: frekvenco nakupovanja, vsebino
dosedanjih nakupov, povprecni znesek nakupov, Cas zadnjega nakupa, najbolj priljubljene
kategorije izdelkov. Najbolj zanesljive podatke o obiskovalcih dobimo ravno pri spletnem
nakupovanju, saj morajo uporabniki, ¢e Zelijo prejeti naroCene izdelke, posredovati resnicne
in to¢ne podatke.
* Analiza »log datotek«.

»Log datoteka« je tekstovni zapis o obisku. V posamezno vrstico se zapisujejo razpolozljivi
podatki o uporabniku, ki obiskuje dolo¢eno spletno stran. V resnici seveda govorimo o
dokumentiranem odnosu med spletnim brskalnikom in streznikom, kjer se splet nahaja. In to
je razlog, da iz analize »log datotek« ne moremo enostavno potegniti sklepov o uporabnikih
in njihovem obnaSanju. Identitete racunalnika ne moremo enaciti z identiteto uporabnika, ker
lahko veliko §tevilo uporabniskih radunalnikov dostopa do spletnih streznikov z enako IP’-
Stevilko. V Sloveniji je na primer desetkrat ve¢ uporabnikov kot IP-§tevilk. Po drugi strani pa
ponudniki klicnega dostopa do interneta dodeljujejo svojim uporabnikom IP-§tevilke
dinamic¢no. »Log datoteka« je praviloma sestavljena iz naslednjih podatkov:
* [P-Stevilke gostiteljskega racunalnika in/ali imena racunalnika.
* Datuma in Casa obiska.
* Podatkov o zahtevkih po posameznih vsebinah.
* Koda, ki pove, ali je bil vsak zahtevek uspesno izveden.
* Velikost datoteke, za katero je bil sproZen zahtevek.
* Spletne strani, s katere je priSel obiskovalec.

* Brskalnika in operacijskega sistema obiskovalca.

Kljub tezavam z identifikacijo uporabnika, predstavljajo omenjeni podatki glaven vir informacij,
ki jih uporabljamo za prilagajanje spleta po meri posameznega uporabnika.

" IP (angl. Internet Protocol)
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5.4 Oblikovanje po meri

Oblikovanje po meri pripelje do tega, da lahko dve osebi ob istem Casu, na isti strani vidita
popolnoma druga¢no vsebino. Obiskovalci spletne strani imajo zato obc¢utek, da je ponudba na
strani namenjena osebno njim (Skrt, 2002a).

Podjetja s tem utrjujejo odnose s strankami. Ti predstavljajo pomembno konkuren¢no prednost.
Oblikovanje spletnih strani po meri uporabnika omogoca tudi ve¢jo kakovost storitev na spletu,
znizuje stroske poslovanja in povecuje prodajo.

Spletne strani po meri se oblikujejo na podlagi identifikacije uporabnika in njegovega profila.

Obstajata dva nacina identifikacije uporabnika:

* Registracija uporabnika, ki si izbere uporabnisko ime in geslo s katerima kasneje vstopa v

splet.
Veliko uporabnikov takSen nacin identifikacije moti, saj predstavlja dodatno delo. Slisi se
mogoce pretirano, a predstavljajte si, da morate pred vsakim vstopom na splet vedno znova
vpisovati uporabniSka imena in gesla. Vseeno ve¢ spletov uporablja ta nacin identifikacije,
ker je pa¢ edini zanesljiv. Nekateri spleti namre¢ ponujajo vsebine, ki niso javno dostopne,
ampak so placljive ali pa so zasebne narave.

» Identifikacija poteka v ozadju na podlagi »piSkotkov« (angl. cookies) (IBM, 2002).
Uporabniku v tem primeru ni potrebna posebna prijava. Tezava je v tem, da takSna
identifikacija ni povsem zanesljiva. IP-Stevil¢ni naslov v teoriji enoli¢no doloca racunalnik,
ki je povezan na internet in dostopa do dolo¢enega spletnega streznika. Kot sem Ze omenil, v
praksi ni tako. Z uporabo »piskotkov« je mogoce uporabnike identificirati bistveno bolj
natanc¢no, kot samo na osnovi IP-s§tevilk (RIS 2000, 2001).

»Piskotek« je podatkovni element, ki ga spletni streznik lahko poslje brskalniku, le-ta pa ga
potem lahko shrani na odjemalcev racunalnik (IBM, 2002).Vendar tudi »piskotki« ne omogocajo
enacenja z osebami. Za to obstajata dva razloga:

* Doloceni uporabniki »piskotke« brisejo oziroma sploh ne dovolijo njihovega nalaganja.

* Spletni streznik »piskotke« po dolo¢enem ¢asu nalozi na novo.

Ko so »piskotki« enkrat zbrisani in se uporabnik ponovno vrne na dolo¢eno stran, ga statistika
zazna kot novega uporabnika. »Piskotki« v tem primeru precenjujejo Stevilo obiskovalcev. V
primeru, da isti racunalnik uporablja ve¢ uporabnikov, pa prihaja tudi do podcenjevanja. Kon¢ni
rezultat je torej nejasen. Raziskave kazejo, da »piskotki« obicajno precenjujejo Stevilo
obiskovalcev. Upostevati moramo tudi, da lahko isti uporabnik vstopa na splet preko razlicnih
racunalnikov (RIS 2000, 2001).

Ker za oblikovanje po meri potrebujemo veliko informacij, se hitro soo¢imo z vdiranjem v
zasebnost posameznika. Internet je kot medij priljubljen tudi zato, ker omogoca anonimnost pri
komuniciranju z okoljem. Ce je le mozno uporabnikom vedno ponudimo moZnost, da se
odrecejo koristim, ki jih omogoca oblikovanje po meri, na racun ohranitve njihove zasebnosti.
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Oblikovaje po meri Se posebej naras¢a v trznem komuniciranju z uporabnikom. V mislih imam
predvsem osebna elektronska sporocila in oglasne pasice, ki so prilagojene interesom
posameznika.

6 Komunikacija

6.1 Domene

Komunikacija med uporabnikom in spletno stranjo se zacne Ze pred uporabnikovim vstopom
vanjo, z izbiro domene. Domena je ime, ki enolicno dolofa naslove virov na internetu. Za
podjetje je pomembno, da se v domeni odraza njegova blagovna znamka, na primer: ibm.com,
cisco.com, coca-cola.com, ripe.net, krka.biz.

Najboljse domene izpolnjujejo sledece pogoje (Rolih, 2000):

* So kratke.
Krajse domene si lazje zapomnimo in jih tudi hitreje napiSemo v naslovno vrstico.

* So povezane z dejavnostjo, ki jo podjetje opravlja.
S tem ljudem omogo¢imo, da domeno preprosto uganejo. Ce naletijo nanjo pa Ze vnapre;
vedo, kaj lahko pri¢akujejo na njenih spletnih straneh.

* Nijih tezko zapisati.
Domena naj bo preprosta, tako da jo lahko z lahkoto napiSe vsakdo, cetudi jo sliSi v
radijskem oglasu. Podvajanje ¢rk in znakov ni priporocljivo.

* Nisijih tezko zapomniti.
Dobra domena v mislih potencialnih kupcev ustvari predstavo. Ne vsebuje raznih besed, ki
niso sploSno znane. Na primer, domena www.red-success-ak.si, ki na spletu predstavlja eno
izmed slovenskih cvetliCarn, je zelo slaba, ker si jo je tezko zapomniti. Dobra domena za
cvetli¢arno bo na primer cvet.com, roze.com, cvetlicarna.com.

V Sloveniji imajo podjetja malo izbiro pri registriranju domene ».si«. Arnes, ki je pooblascen za
dodeljevanje teh domen, jih podeljuje le na podlagi izpiska iz sodnega registra, na nacin
»imepodjetja.si« ali »skrajSanoimepodjetja.si« (ARNES, 2002).

Dobra stran tega pravila je, da uziva takSna domena vecje zaupanje uporabnikov, saj vedo da za
njo stoji konkretno podjetje, ki je vpisano v sodni register. Domeno uni-lj.com lahko registrira
kdorkoli. Nekateri posamezniki so celo vnaprej zasedli privlaéne domene zgolj z namenom, da
jih bodo kasneje z dobickom prodali. To se je zgodilo z domenama ljubljana.com in
mladina.com, o ¢emer so pred leti pisali v reviji Mladina. Ti dve domeni sta sedaj — ironi¢no — v
rokah podjetij, ki se ukvarjata s posredovanjem pri registraciji domen.

Kljub temu pa imajo generi¢ne vrhnje domene interneta dolo¢ene prednosti pred vrhnjo domeno
».si«. Glavna prednost je gotovo ta, da dajejo lastnikom spletnih strani veliko bolj proste roke pri
izbiri imena. Druga prednost je v tem, da izbira vrste domene uporabnikom sporoca tudi osnovno
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podro¢je delovanja lastnika spletne strani. Leta 1980 je bilo ustvarjenih sedem generi¢nih
domen: ».com, .edu, .gov, .int, .mil, .net in .org«. Ker je v okviru teh domen nastala velika gneca,
je organizacija ICANN® sprejela odlogitev o konénicah novih generiénih domen.

Vse domene s spodnjega seznama razen domene ».pro« so ze na voljo (ICANN, 2002):
e .aero — za strani letalske industrije.

e .biz — za strani podjetij.

* .coop — za strani razli¢nih med seboj sodelujocih organizacij.

* .info — sploSna domena za katerikoli namen.

e .museum — za razli¢ne muzeje.

e .name — za individualne spletne strani.

e .pro — za strokovnjake razli¢nih poklicev.

Bistvo interneta je, da uporabnikom omogoca dostop do ogromne koli¢ine informacij. Pri tem
veckrat pozabljamo, da za temi informacijami stojijo ljudje, ki so jih ustvarili in ne ra¢unalnik.
Strokovnjaki so komuniciranje preko omreZnega raCunalnika poimenovali raCunalniSko
posredovana komunikacija in s tem poudarili, da gre za komunikacijo med ljudmi, ki je
posredovana preko racunalnika. RacunalniSko posredovanih komunikacij je veC vrst, a
najpogosteje potekajo po internetu (Vehovar et al., 1998, str. 25). Veliko spletov komunicira na
tak nacin, da ima uporabnik obcutek, kot da komunicira z racunalnikom. Splet na zelo neoseben
nacin enosmerno podaja tiste informacije, za katere avtorji spleta mislijo, da bi utegnile zanimati
uporabnike. S tem ne izkoristijo vseh potencialov interneta.

6.2 Modeli komuniciranja na internetu

Internet omogoca lastnikom spletov, da izbirajo med celo paleto razli¢nih medijskih orodij in
formatov, ki jih lahko ponudijo svojim uporabnikom. Modeli se delijo glede na (Vehovar et al.,
1998, str. 27):

* Komunikacijsko razmerje med udelezenci.

* Enosmerno ali dvosmerno komunikacijo.

e Sinhrono ali asinhrono komunikacijo.

* Besedilo ali drug medijski format.

* Zasebno ali javno komunikacijo.

¥ ICANN (angl. Internet Corporation for Assigned Names and Numbers)
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6.2.1 Komunikacijska razmerja med udeleZenci

6.2.1.1 Medosebna komunikacija - eden z enim
Slika 5: Model medosebne komunikacije

VSEBINA T

MEDIJ

U - uporabnik L VSEBINA

Vir: Hoffman, Novak, 1995.

To je najbolj naravna oblika komuniciranja in posnema govorno komunikacijo med dvema
¢lovekoma. Dve osebi, ki sta fizi€no poljubno oddaljeni, komunicirata preko omreZzja. Taksna
komunikacija je neucinkovita z vidika dosegljivosti in jo najpogosteje uporabljajo uporabniki v
medsebojnem komuniciranju (Hoffman, Novak, 1995).

Slika 5 prikazuje tovrstno komunikacijo med dvema uporabnikoma. Ne smemo pozabiti, da je na
mestu enega uporabnika lahko tudi predstavnik podjetja — urednik spletne vsebine. Uredniki
spletnih vsebin si tezko privos¢ijo tovrstno komuniciranje, razen mogoce z zelo pomembnimi in
dobickonosnimi strankami predvsem z uporabo elektronske poste. Drugace pa tezijo k temu, da
medosebno komunikacijo nadomes¢ajo z masovno. Tako na primer zberejo najpogostejSa
vprasanja uporabnikov in jih vkljucijo v rubriko »pogosta vpraSanja«.

6.2.1.2 Masovna komunikacija — eden z mnogimi

Slika 6: Model masovnega komuniciranja

w

®—r VSEBINA ——» MEDIJ

U - uporabnik

P - podjetje @

Vir: Hoffman, Novak, 1995.
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Za to obliko komuniciranja je znacCilna enostranska komunikacija od podjetja do mnozice
uporabnikov, ki prejmejo standardizirano sporocilo preko mnozi¢nega medija. Ker je to
sporocilo za vse uporabnike enako, le-ti pa so raznoliki, je uc¢inkovitost takSnega komuniciranja
manj$a od medosebne komunikacije. Po drugi strani pa je dosegljivost in z njo ekonomic¢nost
mnogo vecja. Ravno ekonomicnost pripelje do tega, da se veliko podjetij posluzuje masovnega
komuniciranja. Slednje pripelje do velikega Stevila sporoc€il, ki povzroca potrosnikovo zasi¢enost
(Ule, Kline, 1996, str. 71).

Tipi¢en primer masovne komunikacije na internetu je spletna stran brez dodatnih medijskih
orodij. Tu gre za enosmerno podajanje vsebine, ki se zdi urednikom pomembna. Ce se Zeli
uporabnik odzvati, mora uporabiti drugo medijsko orodje. Najveckrat je to elektronska posta. Pri
tem se pokaze bistvo dobrega spleta. Uredniki spletne vsebine morajo ponuditi medijska orodja,
ki dopolnjuje komunikacijo na spletni strani.

Drug primer masovne komunikacije je uporaba postnih seznamov (angl. mailing list), vendar s
pomembno razliko. Komunikacija ni enosmerna, saj ima prejemnik moznost odziva znotraj
istega medijskega orodja. A v trenutku, ko pride do odziva, se masovna komunikacija spremeni v
medosebno med uporabnikom in podjetjem.

Tako za vsebino spletnih strani, kot za posiljanje elektronskih sporoci velja, da z oblikovanjem
po meri presezemo klasicno masovno komunikacijo, znac¢ilno za ostale medije kot so televizija,
radio in tisk. Internet omogoca, da vsebino prilagodimo posamezniku in pove¢amo moznost, da
bodo uporabniki sporocCilo sprejeli. Meja med mnoziénim in medosebnim komuniciranjem
postane nejasna. Zato definiramo tretjo obliko komuniciranja.

6.2.1.3 Mrezna komunikacija — mnogi z mnogimi

Po Rogersu (Hoffman, Novak, 1995) imajo sistemi zmoznost, da komunicirajo z uporabnikom
na nacin, ki je zelo podoben komunikaciji med dvema individualnima uporabnikoma. V tem
primeru dobi rac¢unalnik vlogo udeleZzenca v pogovoru. Sporoc€ilo ni ve¢ standardizirano, ampak
se prilagaja posameznemu uporabniku. Taks$no prilagajanje pa ni mozno brez predhodne
komunikacije, ki zagotovi potrebne podatke za prilagajanje. Komunikacija je torej dvosmerna.
Seveda prihaja tudi do komunikacije med samimi uporabniki, vendar pri tem ne gre le za
medosebno komuniciranje, saj lahko v procesu sodeluje ve¢ posiljateljev in prejemnikov. Tu ne
gre ve¢ za interakcijo preko medija, ampak za interakcijo z medijem. Odnos posiljatelja s
prejemnikom nadomesti odnos poSiljatelja in prejemnika z medijem. Uporabniki komunicirajo
tako, da soustvarjajo vsebino oziroma ustvarjajo neko okolje. MozZnost kreiranja vsebine je ena
izmed najbolj radikalnih sprememb, ki jih je v tradicionalno komuniciranje prinesel internet
(Hoffman, Novak, 1995).

Najboljsi primer takSnega soustvarjanja vsebine so virtualne skupnosti, kjer mnoZzica avtorjev

ustvari okolje s katerim podaja doloceno vsebino do mnozice uporabnikov. Mednje spadajo tudi
avtorji sami.
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Slika 7: Model mrezne komunikacije

U - uporabnik

F - podjetje
o
£
4]
L
W
i

(U)—»/VSEBINA-»MEDIJ<«{VSEBINA]+(P)
o
=

U o]

L
[2a)
=

Vir: Hoffman, Novak, 1995.

6.2.2 Enosmerna ali dvosmerna komunikacija

Razlika med enosmerno in dvosmerno komunikacijo je v moznosti uporabnika po odzivu na
prejeto sporocilo znotraj istega medijskega orodja. Nezmoznost nekaterih medijskih orodij za
dvosmerno komunikacijo presezemo tako, da uporabnikom ponudimo dodatna medijska orodja
(Vehovar et al., 1998, str. 27).

Slisi se preprosto a v praksi kljub temu mnogo spletov uporablja le enosmerno komunikacijo. V
splet so vkljuCene le spletne strani z besedili in s slikami brez povezav na elektronsko posto,
klepetalnice, kontaktne informacije. Se ve¢ pa je primerov spletov, ki objavijo svoj elektronski
naslov, a na sporocila uporabnikov potem ne odgovarjajo.

Presenetljivo veliko spletov pa ima nepopolne kontaktne informacije ali pa so le-te skrite na
oddaljenih spletnih straneh. Cilj spleta je verjetno povezan s tem, da od obiskovalcev izzove
neko akcijo. To je lahko nakup izdelka, telefonski klic, vpis v poStni seznam, zahteva po vec
informacijah o izdelku. Brez moznosti za dvosmerno komunikacijo pa je to malo verjetno (Rolih,
2000a).

6.2.3 Sinhrona ali asinhrona komunikacija

Racunalniska komunikacija lahko poteka v realnem ¢asu ali pa z dolo¢enim ¢asovnim zamikom,
medtem ko je prostorska oddaljenost bolj ali manj pravilo. Na internetu sicer prevladuje
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asinhrona komunikacija, to je komunikacija z doloceno casovnim zamikom. Toda sinhrona
komunikacija, kot sta video konferenca in IRC, igra vedno vecjo vlogo (Vehovar et al., 1998, str.
27).

Razlog je verjetno v podobnosti sinhrone komunikacije in naravnega govora. Zato se uporabniki
hitro zapletejo v dolgotrajne pogovore. Ker ima vse ve¢ uporabnikov stalen dostop do interneta
tudi visoki racuni za telefon niso ve¢ ovira.

6.2.4 Tekst ali drug medijski format

Na zacetku razvoja interneta je bil tekst osnovni medijski format za racunalniSko posredovane
komunikacije. Sele v zadnjem &asu so se pojavila §tevilna druga medijska orodja, ki omogoéajo
tudi prenose slik in zvocnih zapisov ter avdio-vizualne prenose (Vehovar et al., 1998, str. 28).
Nova medijska orodja dajejo izdelovalcem moznost, da za prenos dolo¢enega sporocila izberejo
najprimernejs$i medijski format oziroma to odlocitev ponudijo uporabniku.

Zelo zanimivo je, da se v nasprotju z internetom, kjer z razvojem internetnega telefona in z
zametki videofona drugi medijski formati vse bolj nadomescajo tekste, na podrocju telefonije
dogaja ravno obratno. Teksti v obliki SMS’ sporo&il so zelo priljubljeni. Vse ve¢ spletnih strani
ponuja moznost komuniciranja preko tovrstnih sporocil.

6.2.5 Zasebna in javna komunikacija

Razlika med zasebno in javno komunikacijo je v dostopnosti za ob¢o javnost. Razlika se pojavi
ze na ravni orodij, ki v osnovi omogocajo zasebno (na primer z elektronsko posto) ali pa javno
komunikacijo (s spletno stranjo). Vendar obstajajo tudi vmesne oblike polzaprtih oziroma
polodprtih oblik komuniciranja. PosSta se lahko naslovi na vec naslovnikov hkrati, vstop v
dolocen splet pa omeji le na ¢lane (Vehovar et al., 1998, str. 28).

6.2.6 Ostalo

Komuniciranje bi lahko razdelili Se na prosto in placljivo. PogreSam tudi delitev na
komunikacijo med osebnimi racunalniki in komunikacijo med osebnimi racunalniki in okoljem.
Ze danes lahko preko spletne strani uginkovito in dvosmerno (WAP'®) komuniciramo z
mobilnimi telefoni in dlan¢niki, v bliznji prihodnosti pa bo taksnih aparatov Se vec.

6.3 Komunikacija preko elektronske posSte

Nikakor ne smemo zanemariti komunikacijo, ki poteka zunaj raCunalnisSkega omrezja in se
najbolj nanasa na Ze omenjen telefon in posto. Del uporabnikov interneta je e vedno bolj domac
z uporabo klasi¢nih orodij komuniciranja. Kljub vsemu pa spletno stran kot medijsko orodje

? SMS (angl. Short Messaging Service)
" WAP (angl. Wireless Application Protocol)
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najbolje dopolnjuje elektronska posta. Komunikacija poteka preko spletne strani enosmerno,
masovno, z dolgom ¢asovnim zamikom in javno. Znacilnosti elektronske poste so skoraj zrcalne.

Elektronska posta je bila dominantna storitev interneta. Svetovni splet jo je potisnil na drugo

mesto v obdobju med leti 1992 in 1998. Se vedno je zelo razSirjen in enostaven nadin za

izmenjavo podatkov (Vehovar et al., 1998, str. 31) in zato si zasluzi posebno obravnavo.

Elektronsko sporocilo (Chaffey et al., 2000, str. 234; Skrt, 2002a):

» Komunikacija po elektronski posti naj bo vsebinsko primerna in dobro ciljana.
Poskrbeti je potrebno, da bodo poslane informacije za naslovnika zanimive. To pomeni, da
vsem naslovnikom v nasi bazi podatkov ne smemo posiljati istih sporocil, ampak moramo
populacijo razdeliti na razli¢ne interesne skupine. U€inkovita so sporocila, ki prejemnika
naslavljajo po imenu in priimku in katerih vsebina je prilagojena prejemnikovim Zeljam in
interesom. Prejemnik namre¢ dobi obcutek, da so sporocila namenjena njemu osebno.

» Stiki naj bodo ¢asovno uravnotezeni.
Vedno moramo pretehtati ali je dolo¢ena informacija res tako pomembna, da jo je potrebno
posredovati naslovniku. Preve¢ pogosto sporocanje je motece, zato je priporocljivo, da z
uporabnikom ne kontaktiramo ve¢ kot enkrat mesec¢no.

e Osebni pristop.
Vsa sporocila morajo biti podpisana z imenom in s priimkom kontaktne osebe, skupaj z
njegovo telefonsko Stevilko in njegovim elektronskim naslovom. To Se posebej velja za
odgovore podjetja uporabnikom.

e Avtomatizacija.
Ko uporabnik poslje sporocilo na dolo¢en naslov, na primer info@podjetje.si, ga raCunalnik
avtomatsko poSlje naprej do osebe, ki je zadolzena za odgovarjanje elektronske poste.
Uporabniku hkrati poslje potrditev, da je podjetje prejelo sporocilo. Sporo¢i mu kdo se z
njim ukvarja in v kak$nem casu lahko pri¢akuje odgovor.

* Moznost odjave.
Vsako sporo¢ilo mora vsebovati tudi navodila o odjavi prejemanju nadaljnjih sporoéil. Ce bo
uporabnik prejemal sporo€ila proti svoji volji, bo nezadovoljen in to bo Skodilo ugledu
posiljatelja.

Elektronska posta je orodje, ki je mo¢no spremenilo komuniciranje podjetij s strankami in vneslo
veliko novih moznosti. S trzenjem po elektronski posti so se zaela ukvarjati prakticno vsa
podjetja, ki delujejo na internetu.

Najvecji problem pri uporabi elektronske poSte je »spam«. Z izrazom »spam« oznacujemo
neeti¢no uporabo elektronske poste. »Spam« je pravzaprav zelo tezko definirati. O tem, kaj je
»spam« in kaj ne, odloca prejemnik sporocCila poslanega po elektronski posti in ne njegov
posiljatelj. Prejemnik pri sporoéilu oceni, ali je namenjeno njemu in ali je zanj dal dovoljenje. Ce
prejemnik meni, da je dobil »spam, je to sporoc€ilo »spam« (Rolih, 2000b).
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7 Povezanost

Povezanost opredeljuje nacin, kako so spletne strani povezane med seboj in v svetovnem spletu.
Svetovni splet daje uporabnikom mozZnost, da si med ogromno koli¢ino informacij sami
oblikujejo neko vsebinsko celoto. Povezave so le sredstvo, s katerimi uporabniki povezujejo
razli¢ne vsebine v posameznem in svetovnem spletu. Pri tem so jim v veliko pomo¢ tudi
iskalniki, priporocila in oglasi.

7.1 Povezave

Povezanost spletnih strani lahko razdelimo na povezanost znotraj spleta in na povezanost
posameznega spleta s svetovnim spletom oziroma z drugimi spletnimi strezniki na internetu.

Pri tem uporabljamo tri osnovne oblike povezav (Nielsen, 2000, str. 51):

* Navigacijske povezave.
Prikazujejo strukturo informacijskega prostora in omogocajo uporabniku, da se premika po
tem prostoru. Tipi¢ni elementi so gumb »domov« in »nazaj« ter povezave strani, podrejene
trenutno odprti strani.

* Povezave zdruzene z vsebino.
Med te povezave spadajo tekstovne povezave ter slike in animacije, ki kazejo na druge strani.
Sem pristevam tudi oglasne pasice.

* Seznam s povezavami.
Povezave na tem seznamu pomagajo uporabnikom, da najdejo kar potrebujejo, ¢e jim le-tega
ne omogoca trenutna stran. Ob upostevanju velikosti in nepreglednosti svetovnega spleta je
takSen seznam velikokrat zelo dobrodosla pomoc¢.

Seznam s povezavami uporabniku ni v pomo¢€ le pri orientaciji v svetovnem spletu, ampak tudi
za hitrejSe iskanje in premikanje znotraj spleta in celo znotraj posamezne spletne strani.
Povezave se torej nanaSajo na iskanje in premikanje po:

* posamezni spletni strani,

* posameznem spletu in

* svetovnem spletu.

7.1.1 Povezave, ki se nanasajo na premikanje po spletni strani

7.1.1.1 Seznam na spletni strani

Doloceni vsebinski sklopi so lahko zelo dolgi. Internet nam nudi mozZnost, da jih razdelimo na
ve¢ delov in hkrati ponudimo povezave na strani s celotno vsebino. Na takSen nacin lahko
ponudimo precej ve¢ od tiskanih medijev. Pri tem je priporocljivo, da so podstrani urejene po
vsebinskem vidiku in dopuscajo uporabniku, da si sam izbere teme in njihovo zaporedje. Ta
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pristop je boljsi od opcije razsirjene verzije besedila, kjer so vsebine urejene po zaporedju, kot
smo si ga mi zamislili (Nielsen, 2000, str. 112).

Pri razdelitvi vsebine imamo dve moznosti ponudbe vsebin, ki zanimajo uporabnika (Gerkes,
2001):
*  Vsebine razdelimo v okvir ene same strani.

* Ustvarimo ve¢ med seboj povezanih strani.

V prvem primeru dobimo spletno stran, ki je lahko zelo dolga. Da je stran bolj pregledna jo
opremimo s povezavami za dostop do vsebinskih celot, ki hkrati oblikujejo seznam.
Priporocljive so tudi povezave za povratek z vsebinskih celot nazaj na vrh strani, kjer se nahaja
seznam vsebinskih celot. Uporabnikom na ta nacin prihranimo neprijetno pomikanje z drsnikom
po zaslonu. Zelo pogosto se takSne povezave uporabljajo za razne imenske sezname, kjer je
seznam vsebinskih celot kar abeceda, pa tudi za razdelitev nekega dolgega besedila na vsebinsko
zaokrozene dele.

V drugem primeru pa se povezave za dostop do vsebinskih celot prevedejo v povezave spletnih
strani in se vklju¢ijo v navigacijske povezave.

Slika 8: Primera porazdelitve vsebinskih celot in zasnove spletnih strani

Maslov spletne strani 4—[— Maslov spletne stranl ———C— 1
Seznam vsehinskih celot —— Povezave ha druge strani 4/— T [ T 1

Yeehinska celota ——

Faovezave na druge strani——[C_T_T T ]

\aehinska celota —— Fodatki o spletni strani 4—— 1

Fovezava na seznam O

“sehinska celota ——

Povezava na seznam O

“eehingka celota ——

Fovezava na seznam O
Podatki o spletni strani T——LC——1

Vir: Gerkes, 2001.

7.1.2 Povezave, ki se nanasajo na premikanje po posameznem spletu

7.1.2.1 Navigacijske povezave

Dobra navigacija je pogoj za uspesno spletno stran. Danes je svetovni splet ze tako obSiren in
spleti vsebujejo ze toliko podstrani, da je uporabniku nujno definirati kje se trenutno nahaja v
svetovnem spletu in kje v posameznem spletu.

36



Dobra navigacija daje uporabniku odgovore na tri vprasanja (Nielsen, 2000, str. 188):
* Kje se nahajam?

* Kam lahko grem?

*  Kje sem ze bil?

Ce 7elimo, da bo navigacija uspesna moramo upostevati slede¢e prvine (Chaffey et al., 2000, str.

227-229):

* Konsistentnost.
Strani bodo veliko bolj razumljive, ¢e bo navigacija vedno na voljo na enak nacin. Naj bo
torej vedno na voljo na istem mestu, recimo zgoraj vodoravno v glavnem meniju in levo
horizontalno v podmeniju, vedno v isti kombinaciji barv za uporabljene in neuporabljene
povezave, z enakimi oblikami gumbov.

* Enostavnost.
Uporabnik se bo na spletu lazje znaSel, ¢e mu naenkrat ne bomo ponujali preve¢ opcij. Temu
se izognemo z oblikovanjem glavnega menija, ki je vedno na voljo in lo¢enega podmenija, ki
ima ve¢ nivojev in se lahko spreminja glede na izbiro v glavnem meniju. Ce je splet obsezen,
dobimo zaradi hierarhi¢ne zgradbe vecje Stevilo nivojev. A zaradi enostavnosti navigacije se
moramo potruditi, da teh vseeno ni prevec. Priporocljivo Stevilo nivojev je Stiri ali manj.
Stevilo opcij, ki jih ponujamo naenkrat v posameznem meniju je prav tako omejeno. Kadar je
v posameznem meniju ve¢ kot sedem opcij, je priporocljivo, da strukturi spleta dodamo nivo,
v katerem ponudimo dodatne opcije.

* Kontekst.
S tem mislimo na uporabo znakov, ki uporabniku povedo kje v spletu se nahaja. Pomagamo
mu, da se ne izgubi v spletu. To dosezemo z uporabo dolocenih barv ali grafike.

7.1.2.2 Zemljevid spleta

Vecina spletnih strani ima hierarhi¢no drevesno strukturo. Ne smemo pricakovati, da se bodo
uporabniki sistemati¢no premikali po nasi drevesni strukturi, ampak jim moramo omogociti
povezave med posameznimi vejami (Chaffey et al., 2000, str. 226). Zato splet organiziramo tako,
da preko posebne spletne strani, na kateri je seznam vsebinskih celot spleta, omogoca
neposreden dostop do izbrane vsebine. Ta stran mora biti dostopna z naslovnice spleta. Prevzame
nalogo pregleda vsebine, zato jo imenujemo zemljevid spleta (angl. site map). Dostop do
vsebinskih celot spleta z naslovnice torej ni pogojen le s sledenjem povezav vsebinskih celot. Na
zemljevidu so naslovi vseh vsebinskih celot spleta ali vsaj najbolj pomembnih in zanimivih
vsebin. Ko uporabnik na zemljevidu izbere vsebinsko celoto, lahko naprej sledi vsebinskim
povezavam na ostale strani. Na zemljevid se povrne tedaj, ko Zeli priti do vsebinske celote, ki ni
v neposredni zvezi z vsebinskimi celotami, ki jih trenutno pregleduje (Gerkes, 2001).
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Slika 9: Primer organizacije spleta

Maslov $

Maslovnica Naslw‘L Pregled vsehin

I e
\ 5
v

1—
=
E— =
o
— O
PR
=

Vir: Gerkes, 2001.

7.1.3 Povezave, ki se nanasajo na premikanje po drugih streZnikih svetovnega
spleta

Splete lahko glede na povezanost vsebinskih celot med seboj poljubno povezujemo. Tako
nastajajo vedno bolj zapletena in soodvisna omrezja spletov.

Slika 10: Povezovanje spletov glede na vsebinske odvisnosti
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Vir: Gerkes, 2001.
Pri tak§nem nacinu povezovanja spletov ostaja vsak splet celota zase. Uporabniku je omogocen

dostop do vsebin spletov B in C, ki se navezujejo na vsebine spleta A (glej sliko 10). Obratne
povezave obi¢ajno ne obstajajo, ¢eprav so mozne (Gerkes, 2001).

38



Dohodne povezave so zelo ucinkovit nacin ustvarjanja prometa na nasi spletni strani. Ustvarjajo
brezplacno publiciteto in pomenijo neke vrste priznanje, saj jih ima izdelovalec spletnih strani
oc¢itno za dovolj dobre, da jih je vkljucil v svojo spletno stran. Zaradi koristi, ki jih prinasajo
dohodne povezave, so na nekaterih spletih Ze zaceli zaraCunavati postavitev izhodne povezave.
Najboljsi nacin, da si zagotovimo mnogo dohodnih povezav je izdelava uporabnih spletnih strani
s kvalitetno vsebino, ki naj bo specifi¢na. Ce je vsebina splosna in se dotika mnogih tem, je man;
verjetno, da nas bo kdo priporocil kot dodaten vir informacij (Nielsen, 2000, str. 74).

Nekatera podjetje se izogibajo povezavam na tuje spletne strani, misle¢, da je bolje skusati
zadrzati obiskovalca na svojih straneh, kot pa mu dati moznost, da odide drugam. To pa je v
nasprotju s samo idejo interneta. Le-ta naj bi uporabnikom omogocal, da se svobodno gibljejo po
spletnih straneh in sami izbirajo Zeleno vsebino. Praksa potrjuje, da je uporabnika zelo tezko
zadrzati, saj mu ne moremo prepreciti, da ne vpiSe drugega URL naslova. Glavni razlog za
vkljuéevanje zunanjih povezav je v cenenem vsebinskem bogatenju spleta. Ce uporabniku
omogocimo, da s pomocjo nase spletne strani pride do Zelenih informacij nekje drugje, se bo
njegovo zadovoljstvo odrazalo tudi z naklonjenostjo do nase strani. Uporabniki se bodo znova
vracali na spletno stran, ki jim omogoca povezave do zelenih vsebin. Na nek nacin le-te
postanejo del vsebine naSe strani. Prav zaradi tega dejstva je potrebno povezave zelo skrbno
izbirati. Izbrati moramo le tiste, ki so najboljSe in najbolj primerne za dodatek k nasi vsebini.
Uporabniki bi jih lahko sicer nasli sami, a ¢e to storimo namesto njih mi, nam bodo hvalezni.

7.1.3.1 Seznam z dodatnimi povezavami

Povezave na tem seznamu pomagajo uporabnikom, da najdejo kar potrebujejo, ¢e jim le-tega ne
nudi nas splet. Ob upostevanju velikosti in nepreglednosti svetovnega spleta je takSen seznam
velikokrat zelo dobrodosla pomoc¢ (Nielsen, 2000, str. 51).

7.1.4 Povezave, ki se nanasajo na premikanje po posameznem in svetovnem spletu

7.1.4.1 Tekstovne povezave

Tekstovne povezave so zasidrane v besedilu strani in s klikom na njih uporabnik sledi povezavi.
Zasnovane morajo biti tako, da uporabniku padejo v oc¢i, medtem ko preleti vsebino strani. To
doseZzemo z uporabi razliénih barv in s podcrtavanjem. Pomembno je tudi, da ne vsebujejo
preve¢ besed, ker v tem primeru uporabnik tezje razbere pomen. Izogibati se moramo izrazu
»klikni tu«. Razlog je v tem, da besedi ne vsebujeta nobenih dodatnih informacij. Namesto da
napiSemo »za dodatne informacije o Studiju na EF — klikni tu«, je bolje, da napiSemo »imamo
dodatne informacije o Studiju na EF«.

Povezava lahko vsebuje le do Stiri besede. Zelo priporocljivo je, da uporabniku zagotovimo Se
dodatne informacije o povezavi (Nielsen, 2000, str. 55). Vecina internetnih povezav je $e vedno
prepocCasnih za pricakovanja, da bodo uporabniki na slepo sledili povezavam in Sele nato
ugotovili kaj te nudijo. Na izhodis¢ni strani moramo zagotoviti vse potrebne informacije, da se
bo uporabnik lazje odlocil kateri povezavi bo sledil. To je Se posebej pomembno pri povezavah,
ki imajo podobna imena. ReSitev nam ponuja brskalnik Internet Explorer, ki ponuja izpis
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dolocenega besedila takrat, ko se z miSko postavimo na povezavo. To besedilo mora vsebovati
naslov strani na katero kaze povezava, dodatne informacije o vsebini in opozorila o morebitnih
tezavah (na primer o nujnosti vstopnega gesla). Kljub temu pa morajo biti ta besedila ¢im krajsa
in ne smejo presegati Sestdeset znakov. Dodatne informacije bodo zmanjsale verjetnost, da bi
uporabniki sledili neustreznim povezavam in zapravljali svoj ¢as. Poleg tega bodo tudi
pripomogle k hitrejSemu in boljSemu razumevanju vsebine (Nielsen, 2000, str. 60).

Kot sem Ze omenil moramo povezave obarvati, da le-te izstopajo. Z uporabo dveh razli¢nih barv,
eno za uporabljene povezave in eno za neuporabljene, izboljsamo tudi orientacijo. Ce tega ne
storimo, bodo uporabniki zapravljali ¢as s kliki na Ze uporabljene povezave, ali pa bodo
odnehali, misle¢, da so pregledali ze vse mozZnosti. Z barvami ni priporocljivo prevec
ekspirementirati. Neuporabljene povezave naj bodo v katerem koli odtenku modre, ze
uporabljene pa v odtenku rdece-vijoli¢aste. Z uporabo, na primer zelene in rumene, uporabnika
le po nepotrebnem zmedemo.

Namesto besedila lahko za povezavo uporabimo tudi slike in animacije. Zavedati se moramo, da
jih uporabniki morda ne bodo prepoznali kot povezave. Zato je priporocljivo, da jih opremimo
tudi z besedilom. Z uporabo slik in animacij ucinkovito pritegnemo uporabnikovo pozornost,
zato se pogosto uporabljajo v oglasevanju.

Oglasi so posebna vrsta povezav, saj jih sami oblikujemo in placamo njihovo postavitev. Ker jih
kontroliramo, lahko sami izberemo kam bo kazala povezava. Izdelovalci spletnih strani veckrat
naredijo napako, ker povezejo oglas z naslovno stranjo podjetja. Vecina uporabnikov bo ob taki
povezavi kliknila na gumb »nazaj«, saj se jim ne ljubi iskati Zelene vsebine. Vecina spletnih
predstavitev podjetij je zelo obseznih in vcasih tudi nepreglednih, zato od uporabnika ne moremo
pricakovati, da bo motiviran za dolgotrajno raziskovanje. Veliko bolje je, ¢e uporabnika
pripeljemo na eno izmed zanimivejSih strani na spletu, ki je v tesni vsebinski povezavi z
oglasom. Tudi za oglas veljajo podobna pravila kot za tekstovne povezave. Vsebovati morajo
¢im ve¢ informacij. Vse preve¢ oglasov vsebuje moteCe animacije, ki ne nosijo nobenega
sporoc¢ila (Nielsen, 2000, str. 74).

7.2 Iskalni stroji

Priporocljivo je, da v splet z veliko spletnimi stranmi vgradimo iskalni stroj in izboljSamo
preglednost. Iskanje po spletu z iskalnim strojem je lahko precej bolj ucinkovito kot
pregledovanje zemljevida, vendar so za uspesno iskanje potrebne izkuSnje in spretnost.

Se bolj pogosto iskalne stroje uporabljamo za iskanje po svetovnem spletu. Kar 45,8 %
uporabnikov najde novo stran v svetovnem spletu s pomocjo iskalnega stroja (Bruner, 2000).

Podjetja tezijo k ¢im vi§ji uvrstitvi na seznamu zadetkov, ki jih pripravi iskalnik. Najbolje je, e
se pojavi med prvimi desetimi ali dvajsetimi zadetki, ker so ti obiskovalcem najprej vidni.
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Nekateri celo menijo, da je nizja uvrstitev enaka ni¢ni. Obstajajo podjetja, ki za ustrezno placilo
ponujajo pozicioniranje na iskalnikih (Rolih, 2000c).

Lociti moramo med imeniki in iskalnimi stroji. Osnovna razlika je v tem, da je pri imenikih
kljucen c¢lovek, pri iskalnikih pa racunalnik. Vsebina v imenikih se bogati z ro¢nimi vpisi strani
in uredniki jo pregledajo ter razvrstijo v kategorije. V iskalnikih se podatki zbirajo s pomocjo
programskih robotov, ki krizarijo po spletu in se plazijo od povezave do povezave ter ustvarjajo
indekse spletnih strani (Skrt, 2002b).

7.3 Partnerstvo

Pri medsebojnem povezovanju spletov se ustvarjajo zapletena in soodvisna omrezja spletov. To
prinasa tudi koristi. Ravno zaradi teh koristi so se zacela podjetja med seboj dogovarjati o
izmenjavi povezav in oblikovati partnerske programe. Partnerstvo najveCkrat vzpostavijo
komplementarni spleti, ki s povezovanjem izboljSajo zadovoljevanje potreb svojih uporabnikov
in si obenem niso konkurenc¢ni. Najbolj preprost in hkrati najveckrat uporabljen nacin partnerstva
je izmenjava oglasnega prostora na spletnih straneh (Mohammed et al., 2001, str. 388).

V svetu je precej podjetij, ki so specializirana za upravljanje s partnerskimi programi (na primer
http://www.befree.com, http://www.linkshare.com), pri nas pa je s tega podrocja najbolj znano
podjetje Iprom d.o.o. (http://www.centraliprom.com).

Podjetje lahko na svoji spletni strani partnerstvo ponudi tudi samostojno. Podjetje Proflowers, se
na primer ni omejilo le na izmenjavo oglasov, ampak tudi na posredovanje v prodaji (glej sliko
16 v prilogi).

7.4 Zdruzevanje vsebin

Podjetja se ne omejujejo le na medsebojno izmenjavo povezav, ampak tudi zdruzujejo (angl.
syndication) vsebine. To pomeni, da se podjetje specializira za izdelavo vsebin, ki jih nato proda
ostalim in le-ti jih integrirajo v svoj splet. Pri tem ne gre za povezavo, ki kaze na drug splet kot
pri partnerstvu, ampak so kupljene vsebine predstavljene kot lastne. V tem procesu nastopajo
podjetja v treh vlogah:

» Ustvarjalci — ustvarjajo vsebine.

* Zdruzevalci — zdruzujejo vsebine iz razli¢nih virov in jih preoblikujejo.

* Distributerji — dostavijo vsebine kon¢nim uporabnikom.

The Moteley Fool (http://www.fool.com/) je primer podjetja, ki nastopa v vseh treh vlogah
hkrati. Sami ustvarjajo borzne komentarje za svoj splet. Te komentarje tudi zdruZujejo z ostalimi
borznimi novicami ter jih nudijo drugim podjetjem. Hkrati kupujejo zdruZene informacije o
drugih temah in jih posredujejo svojim uporabnikom (Werbach, 2000).
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Organizacijski trend podjetjij je oddaja vseh aktivnosti, za katera nimajo ambicij, da bi jih razvili
do konkuren¢nosti v svetovnem merilu, zunanjemu izvajalcu. Pa naj gre za zagotavljanje
primerne vsebine, trzenje, spletno trgovino ali pladevanje ... Danes je namre¢ zaradi hitro
spreminjajocega okolja tezko slediti razvoju na vseh podroc¢jih hkrati (Kalkota, Robinson, 2001,
str. 50; Heller, 2000).

7.5 Sponzoriranje vsebine

Pri sponzoriranju gre ponavadi za povezavo med podjetjem in nedobickonosno organizacijo, ki ji
podjetje ponudi brezplacen prostor na strezniku. V zameno sponzorirana organizacija objavi
zahvalo in ponudi oglasni prostor oziroma povezave na sponzorja.

Sponzoriranje vpliva tudi na gradnjo blagovne znamke sponzorja in spodbuja nakupovanje.
Raziskave so pokazale, da so obiskovalci sponzoriranega spleta bolj nagnjeni k nakupovanju
sponzorjevih artiklov kot ostali uporabniki. Za sponzorja je najugodnejse, ¢e se njegov logotip
oziroma pasica pojavlja na vseh straneh sponzoriranega spleta. V tem primeru je verjetnost, da si
bo uporabnik zapomnil ime sponzorja, kar dvakrat vecja, kot pa ¢e se logotip pojavi samo na
naslovni strani (Lawrence, 2000).

8 Elektronsko poslovanje

Elektronsko poslovanje je Sirok pojem in ne pomeni le izmenjavo podatkov med racunalniki in
delovanje spletne trgovine. Z elektronskim poslovanjem mislimo na vse, kar v sklopu svoje
poslovne dejavnosti delamo s pomocjo racunalniskih aplikacij in racunalniSkih omreZzij. Obsega
(Jerman Blazi¢ 2001, str. 11):

* Elektronsko bancnistvo.

* Elektronsko trzenje.

* Elektronsko trgovanje.

* Spletno trgovino.

* Svetovanje na daljavo.

* Elektronsko zavarovalnistvo.

* Racunalnisko podprto skupinsko delo.

* Delo na daljavo, pouk na daljavo.

* Avkcije na daljavo.

Vse te dejavnosti seveda niso omejene le na internet in svetovni splet, ampak lahko delujejo tudi
z drugimi orodiji. Ce Zelimo ugotoviti, kako lahko spletna stran vpliva na uspesno elektronsko

.....

navadno podjetja nastopajo na spletu (Jerman Blazi¢ 2001, str. 44):
* Trzenje, promocija podjetja, oglasevanje, gradnja blagovne znamke.

* Prodaja, povecanje obrata kapitala, povecanje trznega deleza.

42



* Interakcije z zunanjimi partnerji.

* IzboljSanje interakcij znotraj podjetja.

Tudi Ce elektronsko poslovanje na spletu podjetij omejim na najpogostejSe aktivnosti, dobim
zelo Siroko podrocje za raziskovanje. Zato se bom omejil le na prodajo oziroma spletno trgovino.

8.1 Spletna trgovina

Da je spletna trgovina uspesna, mora pri obiskovalcih vzbujati zaupanje, ki ga vlivajo
(Nakupovanje po spletu, 2002):

* Priznanost in podoba spletne trgovine.

* Bogata izbira.

* Dobri opisi blaga v prodaji.

* Informacije o0 moznosti vrnitve izdelkov, s katerimi kupec ni zadovoljen.

* Dostava v roku.

8.1.1 Priznanost in podoba spletne trgovine

Na spletu je zelo dobrodosla uveljavljena blagovna znamka. Splet moramo zato grafi¢no
oblikovati tako, da uporabniki znamko prepoznajo. V spletni trgovini mercator.si, je zato na
vsaki strani prisoten dobro poznan logotip podjetja.

Potro$niki ne poznajo varnostnih sistemov in moznih zlorab teh sistemov. Za priznane blagovne
znamke pa menijo, da imajo stvari urejene tako, da do zlorab ne more priti, zato jim zaupajo
(Nakupovanje po spletu, 2002).

Varnost pomeni, da smo zavarovali vire v omrezju, s tako imenovanimi pozZarnimi zidovi (angl.
firewall). To je programska in strojna oprema, ki preprecuje dostop do tistega dela streznika, ki
ni namenjen javni uporabi. Problem je tudi varnost podatkov med potovanjem le-teh po omrezju.
Zagotavljamo jo z uporabo kriptografije ali Sifriranja. Za preprecitev tajenja opravljenih
transakcij poskrbi digitalni podpis (Jerman Blazi¢, 1996, str. 59). Kako kupec ve, da so njegova
sporocila Sifrirana? Vsak brskalnik pokaZe na svoj nacin, ali se uporabnik nahaja v »varnem«
nacinu delovanja. Kupca je potrebno pouciti, kje lahko to preveri. Internet Explorer prikaze
ikono v spodnjem desnem kotu, brskalnik podjetja Netscape pa v spodnjem levem kotu zaslona
(Skrt, 2002c).

Menim, da je pri uporabnikovem odlocanju za elektronsko poslovanje klju¢nega pomena
obcutek varnosti. To potrjuje tudi raziskava RIS 2001, kjer kar 16 % uporabnikov navaja varnost
transakcij kot najbolj perete vprasanje pri uporabi interneta (RIS 2001, 2001). Casopisi veliko
piSejo o prevarah na internetu, tako da imajo uporabniki obcutek nevarnosti, ki jim grozi ob
uporabi interneta. Ve¢ avtorjev nasprotno dokazuje, da elektronsko poslovanje ni ni¢ nevarnejse
od klasi¢nega. Prej obratno.
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Celotna spletna stran mora biti urejena tako, da daje kupcu obcutek varnosti in kontrole nad
dogajanjem. Zelo pomembna je dobra navigacija, ki potencialnim kupcem omogoca hitro in
prijetno brskanje med izdelki. Od kupcev ne smemo pricakovati, da bodo takoj znali vse. Zato
jih moramo pouciti kako naj brskajo, narocajo in placujejo. Dobra in hitra pomo¢ kupcem je
velika konkuren¢na prednost. V ta namen oblikujemo dobro vidno rubriko za pomo¢ kupcem.
Kupci tam najdejo navodila, odgovore na najpogostejsa vpraSanja in moznost postavitve lastnega
vprasanja.

8.1.2 Bogata izbira

Spletna trgovina mora ponujati dovolj raznolikih izdelkov, ker daje sicer potrosSnikom obcutek,
da gre le za privesek klasi¢ni trgovini, v katerem se prodajajo manj kvalitetni in prodajno manj
privlac¢ni izdelki (Nakupovanje po spletu, 2002).

8.1.3 Opisi blaga v prodaji
V spletni trgovini kupec ne more uporabiti tipa in vonja. Pomembno je zato, da trgovina ponuja

dobre opise, ¢e je mozno tudi slike blaga, ki ga prodaja. Ker se slike dolgotrajno nalagajo, je
bolje, da uporabnikom ponudimo le majhne sli¢ice. Le-te si po Zelji povecajo.

Se tako dobra slika ne more nadomestiti pogleda v Zivo in to je glavna ovira za nakupovanje po
spletu (RIS 2002, 2002). Dobri opisi izdelkov so zato nepogresljivi. Ti opisi ne smejo biti
prekratki in prevec tehni¢ni, ampak morajo kupca informirati zakaj so koristni, kako jih lahko
uporabljajo, kaks$na je garancijo in v ¢em so boljsi od ostalih (Rolih, 2000a).

Informacije o blagu ne omejimo le na spletne strani, na katerih se to blago prodaja, ampak kupca

informiramo o proizvodih in storitvah tudi na drugih straneh spleta in jim ponudimo povezave do

spletne trgovine. Tovrstne informacije na spletu potem vplivajo tudi na prodajo izven spleta in so

zelo koristne. Vecina podjetij uporablja svoje spletne strani za oglasno gradivo (Jerman Blazic,

2001, str. 44). Temu primerna mora biti tudi vsebina strani, ki jo prilagodimo ciljnemu

obcinstvu. Spletne strani podjetij obiskujejo kupci, dobavitelji, zaposleni in drugi. Poznamo tore;j

vec tipov obiskovalcev, ki jih lahko $e dodatno raz¢lenimo. Dobra spletna stran skuSa zadovoljiti

vse. To ne pomeni, da za zadovoljevanje potreb v vsako skupino obiskovalcev vlozimo enako

mero truda. Raje se osredotoCimo na tiste, ki imajo najvec¢ji vpliv na dobi¢konosnost nasega

podjetja. To so (Chaffey et al., 2000, str. 154):

* Najbolj dobi¢konosni kupci — za najboljsih 20 % kupcev zagotovimo boljse storitve.

* Najvecji kupci — zanje oblikujemo ekstranet, da si zagotovimo njihovo lojalnost.

* Potencialni kupci, ki jih je tezko doseci z ostalimi mediji — na primer zavarovalnica, ki zZeli
pritegniti mlade popotnike, jim posveti posebno pozornost.

* Kupci, ki niso lojalni blagovni znamki — skuSamo jih zadrzati z raznimi promocijami in
posebnimi ponudbami na spletnih straneh.

* Odlocevalci — strani morajo vsebovati tiste informacije, ki pri ljudeh z najve¢jim vplivom
vzbujajo zaupanje.
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8.1.4 Moznost vracanja izdelkov

Kljub dobrim opisom in fotografijam kupci blaga ne morejo zaznati na enak nacin kot v klasi¢ni
trgovini. Pomembno se jim zato zdi, da imajo pravico vrniti prejeto blago, ¢etudi je brez napake.
To pravico na staneh jasno zapiSemo (Nakupovanje, 2002), kar zagotavlja tudi direktiva EU o
varstvu potrosnikov. Blago lahko vrnejo v predvidenem roku (sedem dni).

8.1.5 Dostava v roku

Kupovanje po spletu je za vecino ljudi Se vedno nekaj novega in je zato povezano z dolocenimi
strahovi. Zelo pomembno je, da imajo uporabniki poleg obcutka varnosti tudi obcutek kontrole.
Podjetje za dostavo paketov Federal Express (http://www.fedex.com/si/tracking/) ponuja
moznost, da lahko uporabniki v vsakem trenutku preverijo kje se nahaja njihov paket. To storitev
ponujajo v sklopu partnerstva tudi spletnim trgovinam.

Ce od placila do prejetja izdelka kupec ve kaj se dogaja z njegovim naro¢ilom, potem se ne boji,
da bo opeharjen. Najbolje je, ¢e kupce o pomembnih stvareh obves¢amo kar avtomati¢no preko
elektronske poste. Na primer z obvestilom, da smo prejeli narocilo in plac¢ilo. Druge informacije
jim ponudimo kot moZnost.

Seveda pa moramo obljube o dostavi tudi izpolniti, saj je ravno pravocasna in zanesljiva dobava
klju¢ do uspeha spletnih trgovin (Jerman Blazi¢, 2001, str. 91).

8.1.6 Ostalo

Zaupanje uporabnikov seveda ni edini pogoj za uspeh spletne trgovine. Je pa zelo pomemben in
iz njega lahko izpeljemo veliko kriterijev, ki dolocajo uspesno spletno trgovino. Vendar moramo
upostevati tudi vzroke, zaradi katerih ljudje uporabljajo spletno trgovino.

Med Slovenci so glavni razlogi za nakup v spletni trgovini prihranek ¢asa, ugodje pri nakupu,
izogibanje gneci, nizje cene in velika izbira. Dobra spletna trgovina mora omogocati preprosto
sprehajanje po spletni trgovini s hitrim nalaganjem spletnih strani ter preprosto in hitro
nakupovanje (RIS 2001, 2001a). Preprosto in hitro nakupovanje pomeni, da ima uporabnik
moznost kupovanja z enim klikom. Se prej se mora uporabnik registrirati in s tem omogo¢iti
podjetju, da shrani podatke o placilu, naslovu in preferencah (Mohammed et al., 2001, str. 640).
To seveda ne pomeni, da uporabnik ne more brskati po spletu, ne da bi se prijavil. Registracija
uporabniku le olajsa delo, da mu ni potrebno znova vnasati potrebnih podatkov. Kljub temu
uporabnika spodbudimo, da se ¢im prej prijavi, ker to omogoca prilagajanje strani po meri.
Nakupovanje olajsa tudi virtualni nakupovalni vozic¢ek, kamor kupec odlaga Zelene proizvode in
lahko v vsakem trenutku preveri, katere proizvode je izbral, kakSna je njihova cena in kolik$na je
celotna vrednost nakupa.
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9 Sklep

Cas, ko je bilo za podjetje dovolj ze dejstvo, da so prisotni na spletu je dokonéno minil. Spletne
strani niso same sebi namen, ampak morajo z njimi v podjetju izpolniti dolocene cilje, ki so si jih
zadali in upraviciti vloZena sredstva. Spletne strani so ogledalo podjetja. Podjetje si v naraS¢ajoci
konkurenci, ki jo prinasa globalizacija, ne sme privosciti slabega vtisa oziroma ne izkoristiti vseh
priloZnosti, ki jih nudi internet. Uporabniki so vse bolj zahtevni in se na slabe spletne strani ne
vracajo. To zahteva skrbno nacrtovanje in dobro izrabo moznosti, ki jih internet in svetovni splet
ponujata. Poudaril bi, da morajo izdelovalci spletnih strani te moznosti poznati in jih pretehtati
nikakor pa ne, da jih morajo vse nujno tudi uporabiti.

Rdeca nit vseh poglavij naloge je izdelava funkcionalnih spletnih strani in zagotovitev lojalnosti
uporabnikov.

Funkcionalnost pomeni predvsem pravilno izbiro vsebinske ponudbe in njeno pravilno
predstavitev. Avtorji spleta se morajo zavedati omejitev in prednosti oziroma sploSnih lastnosti
razli¢nih medijskih orodij in formatov ter razli¢nih ciljev, znanja, opremljenosti in lastnosti
uporabnikov. Imetniki in izdelovalci spletov se ne smejo odloc¢ati namesto uporabnikov, ampak
morajo slednjim omogociti, da se sami odlocijo kaj bodo na spletnih straneh poceli in kako bodo
to poceli.

Lojalnost je prav tako zahteven izziv, saj je na svetovnem spletu zelo enostavno preiti na
konkurencen splet. Splet mora povecati izstopne stroske uporabnika s tem, da z njim vzpostavi
oseben odnos. NajmocnejSe orodje pri tem je oblikovanje spleta po meri, ki pa je v Sloveniji zelo
zapostavljeno, o ¢emer prica ze zmeSnjava z izrazi. Vendar menim, da bo zaradi naraScajoce
konkurence vecina spletov v lasti slovenskih podjetij zelo hitro zacela uporabljati to moZznost.
Drug in prav tako pomemben nain za zagotavljanje lojalnosti je oblikovanje virtualnih
skupnosti. Tudi zanje napovedujem hiter razvoj, saj so neposreden odgovor na kritiko
informacijske druzbe. Le-ta naj bi povzrocala izgubo osebnih stikov. Gre za meSanico med
nac¢inom komuniciranja in vsebino spletne strani, ki za podjetje, poleg zagotavljanja lojalnosti,
predstavlja Se vir zasluzka in fokusno skupino za zbiranje informacij. Uporabniki pa po drugi
strani v okviru virtualnih skupnosti z drugimi uporabniki vzpostavijo medosebne odnose in
pridejo do dodatnega vira informacij.

Ze v primeru virtualnih skupnosti se jasno kaze, da so posamezna poglavja, ki jih obravnavam v
svoji diplomski nalogo med seboj zelo prepletena. Spletne strani je potrebno ocenjevati kot
celoto in vcasih jih je tezko lociti od ostalih medijskih orodij, na primer elektronske poste.
Predvsem je vazno, da uspeSno zadovoljimo potrebe uporabnikov, pa naj gre za iskanje
informacij, nakupovanje ali kaj drugega.

Izdelava in vzdrzZevanje spletnih strani zahteva zelo interdisciplinarno znanje in nikakor ni le v
domeni informatikov in oblikovalcev.
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Slovarcek tujk in kratic

Bulletin board systems — sistemih elektronskih oglasnih desk.

Chat room — klepetalnica. Internetni prostor, v katerem komunicirajo uporabniki.

Cookies — piskotek, kuki. Podatkovni element, ki ga spletni streznik lahko poslje
brskalniku, le-ta pa ga potem lahko shrani na odjemalcev racunalnik.

Customization — kustomizacija, osebne nastavitve.

Firewall — pozarni zidovi. Programska in strojna oprema, ki preprecuje dostop do tistega
dela streznika, ki ni namenjen javni uporabi.

Flame wars — ognjene vojne. Osebno obarvane polemike med cClani, ki nimajo veliko
skupnega s prvotno temo debate.

Icon — ikona. ManjSa graficna upodobitev (sli¢ica) nekega objekta (programa,
dokumenta, mape ...), navadno opremljena tudi z nekaj teksta, kar naj bi asociralo na prek
nje dostopno vsebino.

JavaScript — programski jezik za Internet, ki so ga naredili pri Sun Microsystems in
omogoca posebne operacije in aktivnosti, ki se lahko vgradijo na spletne strain.

Log file — log datoteka, datoteka z dnevnikom. Tekstovni zapis o posameznem zahtevku
na streZniku.

Mailing list — poStni seznam.

Personalization — personalizacija, oblikovanje po meri.

Pixel — zaslonska pika, piksel. Slikovna pika, ki Zari na zaslonu racunalnika v dolo¢eni
barvi; je najmanjSi deléek racunalniSske grafike, ki mu v pomnilniku racunalnika
dolo¢amo barvo.

Site map — zemljevid spleta.

Spam — nadleZna posta.

Syndication — zdruZevanje vsebin.

Tailoring — prilagajanje posamezniku.

Templates — vnaprej pripravljeni obrazci za prikaz vsebine na posamezni spletni strani.
Usenet — svetovno omrezje novicarskih skupin, ki pokrivajo ¢ez 30.000 tem.

Video clip — video posnetek.

Webmaster — spletni administrator.

CMS (angl. Content Management System) — sistemi za upravljanje z vsebino.

CRM (angl. Customer Relationship Management) — upravljanje odnosov s kupci.

ICANN (angl. Internet Corporation for Assigned Names and Numbers) — globalna
nedobickonosna organizacija, ki je zadolzena za koordinacijo in kontrolo internetnega
domenskega sistema.

IP (angl. Internet Protocol) — standard oziroma protokol, ki se uporablja za prenos
informacij in doloca obliko informacij na poti med posameznimi racunalniki.

IRC (angl. Internet Relay Chat) — spletni klepet.

SMS (angl. Short Messaging Service) — kratka tekstovna sporocila.

URL (angl. Uniform Resource Locator) — univerzalna identifikacija lokacije vira.

WAP (angl. Wireless Application Protocol) — protokol brezzi¢nih aplikacij.



Priloga

Slika 1: Naslovi spletnih strani: Vega in Nasvet.com
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Slika 2: Primer animacije na spletni strani podjetja Ryanair
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Slika 3: Tri verzije spletne strani podjetja MONKEYmedia

/2 Austin: MOHKEYmedia User Interface Design - Microsoft Internet Explorer
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Vir: http://www.monkey.com; http://www.monkey.com/TX1/services/services.htm;
http://www.monkey.com/FR4/main.htm.



Slika 4 : Nepremicnine na zaslonu
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Vir: http://racunalnistvo.siol.net/novice/rac_clanek.asp?page id=1; Nielsen, 2000, str. 18.



Slika 5: Akromati¢ni, analogni, neskladni, komplementarni, monokromati¢ni in nevtralni barvni
sestav
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Vir: http://www.stink.com/images/index.html;
http://www.carlsberg.com/main.asp?go=football&, http://www.cnn.com/;
http://www.lonelyplanet.com/destinations/loc-eur.htm, http://www.ths.ch/;
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http://www.coca-cola.com/worldwide/flashIndex1.html.
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Slika 6: Delno komplementarni, primarni, sekundarni terciarni triadni barvni sestavi
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Vir: http://www.webmonster.net/; http://www.mcdonalds.com/countries/slovenia/index.html;
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Slika 7: Rde¢a — mo¢
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Vir: http://www.cnn.com/SPECIALS/2003/iraq/video/index.html.

Slika 8: Roznata — romantika
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walenting's Day alone!
Find someone greatto
talk to at uDate.comn!
More Support...

+ Solo Valentine Ideas

+ Long Distance Yalentine

This year Yalentine's Day falls on the Friday before a three-
day weekend for most people. Take advantage of this extra

day to truly show how much you appreciate your partner being

in your life, If you need help with ideas, we have over 1,000
within this special guide, and well over 10,000 for you
throughout the rest of this site. From small tokens of your

affection to lavish displays of devation, you will be able to find

what you need. If not, please e-mail us and tell us what we're
missing. Happy Valentine's Day from Lovingyou.com!!

Quick Clicks: printables » eCards « 150+ ideas
Poetic Help: |ove poetry « love quotes

planning the big day
W cupid's checklist

W the week befare

W the night before

W if you're staving in

gifts
* love letters

W |ong distance valentine
W an online valentine

W ualentine's day for one
W first date tips

W if vou're going out

making it fzot & spicy
s places to make love

* more places to make love
s get in the mood

® a sensual walentine

* sexy interludes

& 52 lover's kisses

* a to 2 passion pla

& 21 alternatives to sex
* foreplay essentials

® 50 sexy turn ons

romantic fips & tools

* ultimate theme ideas

* outrageous romantic ideas!
& 30 ways to celsbrate

* a memorable walentine

® 150+ walentine's day ideas
® baths for two

s getaway ideas

* packing for a getawa

cupid's corner of love

Cupid's Guide To... Cupid's Resources...
kS H9) I

aiftbox to get their

$32.00

More Gift Ideas

+ Red Hot valentine
+ All Hearts

+ On A Budget

+ Top Picks For Her

* Top Picks For Him

+ Sentimental Tokens

valentine Classics

= Lingerie
* Jewelry
* Love Games
= Stuffed Toys

Vir: http://holidays.lovingyou.com/valentine/.




Slika 9: Oranzna — naklonjenost

[+-> DB & 0@3t SB- =85 ERE

ORIS DRUZBE ZA VSAK DAN

spotovani obiskavalcit Vabimo vas, da si ogledate nago medmrezno predstavitev. Predstavitev neprestano dopolnjujemo z novimi in sveZimi vsebinami, tako da boste na njih vsa

Vir: http://www.zivila-kranj.si/index.asp.

Slika 10: Rumena — gibanje

/2 Bacardi.com - Microsoft Internet Explorer

ENGLISH

THIS WEEK

SUN | MON | TUE  WED | THU

CONNECT

GAME ON YOUR DRINK MIXABLE THE PART
Dont h: ter ths Do i he Bat Y

Vir: http://www.bacardi.com/party/PartyPlanner.aspx.



Slika 11: Zelena — moda
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inueztor
relations

UNITED what we make what ue zay

OF BENI

who us are prass sras

BENETTON: HO MICROCHIRS PRESENT IN GARMENTS ON SALE
Press Release
April 4th, 2003

COLORS 55
Birmingham issue, available at newsstands
from March 29th, 2003

Food for life

United Colors of Benetton and
World Food Programme
communication campaign

click here for more info

print docurment

Find us

Career Contact Privacy

© Benetton 2002

Vir: http://www.benetton.com/home.html.

Slika 12: Modra — zanesljivost, mir
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EUROPEAN CENTRAL BANK

L

the euro...

Click here to visit the official euro site.

...banknotes, coins and more

HFigures ata glance
KEY ECB INTEREST RATES  (Click here for past interest rates:

Main refinancing operations
Minimum bid rate

2.50%

Depost tacity WMarginal lending faciity

3.50%

1.60%

Eurotower
Frankfurt am Main

Thei hl
Euro foreign exchange reference rates

eurog rates

New ECB Premises

B What's new
For information on
‘documents available
in other languages. please. PRESS CONFERENCES
click on the links below
Wim Duisenberg: Introductory statement to the press conference on
3 April 2003, [EN], [LT], Rome, 3 April 2003. English version updated
wiith gUestions and answers.

M DA - Dansk
DE - Deutsch
W EL - Erhpvd
I Es - Espaiiol Calendars and events.
N FR - Francais
B 1T - taliano
M NL - Nederands
BL- Portugués 80 architects selected for the first phase of the ECB's architectural
B F1 - Suomi competition, [DA], [DE], [ELT, [ENI, [ES], [FIL [FRI, [IT], (ML [PTI, [SY1,

4l | »/ﬂ

PRESS RELEASES

Search www.ech.int:

‘lHomﬁ

About the ECB

Press release

Key speeches

Calendars and events
Publications

Statistics

Euro banknotes and coins
MFls and Eligible assets
TARGET

Job opportunities
Contact us

Links to EU central banks
EMI publications
Copyright and disclaimer

Vir: http://www.ecb.int/.




Slika 13: Vijoli¢na — carobnost
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Home Parks & More  Resorts Reservations
| e Cruise i & Tickets
i k'

WORLD HIGHLIGHTS

Vacation Savi
@M%fs»epWorld.
* Buy select tickets in &

advance and SAVE! nere magic Lives.

* Preschooler Vacation Kit
Click here to order your
free video and guide

-FREE screensaver YWelcome, Come discover the wonder of
Click here to download the Walt Disney World® Resort! There's
= Vacation Planning Materials enchantment waiting for you throughout our

Click here to order your free Parks and Resorts
vacation video

Search Walt Disney World

Play Commercials

|S\teShnncuts =l
(Login ) New! INTERWATIONAL SITES

ety viss ard wommsmeone . L IEII A0 NS
| Register |

Click here for mare details =

Guest Services | Privacy Policy | Internet Safet
Use of this site signifies your agreement to the terms of use.
© Disney. All rights reserved.

Vir: http://disneyworld.disney.go.com/waltdisneyworld/index?id=Disney WorldHome.

Slika 14: Siva — poslovnost
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L / MercedesBenz

= WWeltweit Deutsch

—
e

= USA »  United Kingdom ® France -
ONLINE maore countries d

» Italia » Deutschland » Hippon

Vir: http://www.mercedes-benz.com/index_ie.htm.



Slika 15: Yahoo.com — primer osebnih nastavitev

4} My Yahoo! for vijavaja2002 - Microsoft Internet Explorer = |5|5||

File  Edit Wiew Fawvorites  Tools  Help |

“mBack - = - () ﬁl ‘@hzearch  [GFavorites o4 | - & B -
Address [&] hitp: {fmy yahoo. comipid himl =] @6 |L\nks »

MHOO' Welcome, jaz! - Yahoo! - Account Info - Help - Sign Out pewor:: ﬂf]

-

friday - jan 24

My Front Page
Change Colars Choose comternt | Change Layout | Add/Delste Pages

Select from Recently Used Destination Spotlight =

—none= T Hong Kong

From: Lonely Planet

Or Map a New Address:

Street Address or Adrpoit Code

o Hong Kong's dynamism is unforgettable. From the vantage point of Victoria Pealk,
e overlooking the world's busiest deepwater port, you can see a city geared not only to maling

City, State or a Postal Code money but feeling good about it. At night, it's like looking dewn into a volcans

s -

Gethap |

learn more..

y SR r—
bl O T

American (Eait] : -
Airlines Specials Crwse Specials
San Francisco, CA (SF0) fexlco dza 24 4 :deon
There are no specials from this _ M@
Hactimatine todars tnat smieit & & com Ship: Ecstasy kel ;I
& Done ’_’_|_|Q Internst
iastartl“ m @ E=) L‘Q |J bMicrnsnFt I @3.5 Flopp. .. ”W @Ohlikﬂvan.‘.l @Virtualne I @email.si- I @SInvenskn...I Euntitled- I

/3 My vahoo! for vijavaja2002 - Microsoft Internet Explorer

File Edit Wiew Favorites Tools  Help

dBack ~ = - @D 7t | @isearch [l Favorites ¢4 | By Sb

Address I@ http:ffmy.yahoo,comyp/d. html j @Go ‘ Links **

MHOO! T Welcome, jaz! - Yahoo! - .Account__ln_fg_- Help - Sign Out pewv:: [A'F]

My Front Page

Currency Converter

Convert IW |Afghanistan Afghani

j_ into |_Eur0

[ Eurc (EUR)  Canadian Dollar Aust [ _:. Vour privaey is important to us. In
: o = - s i it d
usp 1 1.021100 |0 657160 0.00848536 0.552700 i) rce1 o Tiew your postito an
. T S products and services, please
EuR 0.924954 1 0.607862 0.00784852 0.548700 R T R RO
1.521100 1.645222 |1 0.0129071 0.902317 Tahool Privacy Information for usets
of Vahoo!'s financial products and
sev 117.2000 127.4125 |77.41342 1 68.87397 sexvices. By dlicking 'I & gree” helow,
- = you acknowledge receipt of this
AUD 1.687194 _1.8'24869 1108756 0.0143165 1 L niotice and agree to receive regquired

administrative and legal notices such
ag thiz electronically.
I X | Agree

} My First Portfolio Edit

s Telephone Tall: - Entrepreneur
Prepare before you buy a communcations system

s Scorng Frenzy - Entrepreneur x " n 5 e
Talang your computer on the links kil JE - 5 e Synihol Lookup

1.3 Markets close in 5 hr 2 min
Get Quaotes |

o Ileat Car - Entrepreneur —\ e Ounte data nrovided by Reulers |
&) Done | [ meernet
iastart”J m @) & lﬂ H &Microsoft | (3 3.5 Flopp. .. ”@My Yaho... @Oblikovan...l @V\rtua\ne | @email.si- | @S\ovensko...l (ﬂ%a[ﬂ 16:56

Vir: http://www. yahoo.com.
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Slika 16: Partnerski program podjetja Proflowers

Affiliate -
Program Te®

Earn up to 15% Commission
on Every Salel

If wvou hawve a website yvou can start selling flowers, plants,
gift baskets, and other Proflowers.com products while earning
a commission on every sale! It's easy and fun!

Here's how it works:

1.
2.
3.
4,

& customer comes to your website,

The customer clicks on your Proflowers.com link.
The customer orders a Proflowers. com product,
You earn up to 15% commission on the sale!

Your
Website

Vir:
http://www.proflowers.com/ctfm/affiliates.cfm?Ing=&REF=&validAcc=&selectionTypelD=.
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