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1. UVOD

Podjetja in korporacije pripisujejo danes internetu vse vecji pomen, kar se kaze v tem,
da vse bolj skrbijo za kakovostne predstavitvene strani na internetu. Poznavanje
znacilnosti novega komunikacijskega medija oziroma metamedija, v smislu poznavanja
njegovih prednosti in slabosti, je kljucno za ucinkovito izkoriS€anje moznosti, ki jih
ponuja. Zato v prvem poglavju obravnavam internet na splo$no, kot medij, z bistvenimi
znacilnostmi po katerih se razlikuje od tradicionalnih medijev. V nadaljevanju sledi kratko
poglavje o zgodovini in razvoju interneta, nato pa o komunikacijskih tehnologijah in

praksah na internetu.

V poglavju o predstavitveni spletni strani so predstavljeni elementi spletnih strani,
vklju€eni sta tipologija spletnih strani in tipologija obiskovalcev spletnih strani. Ker le z
merjenjem lahko preverjamo ali so zastavljeni komunikacijski cilji in zelene funkcije
spletnih strani dosezene, so nakazani tudi vidiki ocenjevanja ucinkovitosti spletnih strani

in faktoriji, ki vplivajo na uporabo spletnih strani.

Osredniji del naloge govori o funkcijah spletnih strani v poslovni rabi. Najvecjo tezo ima
poglavje o internetu kot orodju odnosov z javnostmi. V teoriji je svetovni splet razumljen
kot prvo orodje odnosov z javnostmi, ki omogoc€a posredovanje vnaprej pripravljenih in
kontroliranih sporo€il javnostim, brez da bi bila vsebina filtrirana s strani "vratarjev
informacij" (White in Raman, 1999: 410). Ravno ta moznost posredovanja nadzorovanih
sporoCil in moznost takojSnjega objavljanja informacij, je lahko razlog za glavno funkcijo
predstavitvenih strani - komuniciranje s ciljnimi javnostmi. Spletne strani so lahko
namenjene tudi poudarjanju imidza, s tem ko poudarjajo prednosti in lastnosti doloCene
blagovne znamke, usmerjene so lahko k prodaji izdelkov in storitev ali pa samo

posredujejo razlicne informacije.



V zadnjem delu naloge je primer spletne strani slovenske farmacevtske druzbe. V prvem
delu Studije navajam predstavitev korporacije. V drugem delu je kratka analiza
elementov in strukture izbrane spletne strani. V zadnjem delu Studije primera pa so
izpostavljeni deli intervjuja, ki se nanaSajo na funkcije spletne strani in skupaj z

ugotovitvami iz teoretiCnega uvoda tvorijo celoto.



2. INTERNET KOT MEDIJ

Internet ni en sam enoten komunikacijski medij, temveC tvori digitalno
telekomunikacijsko infrastrukturo, v okviru katere obstaja cela vrsta razlicnih medijev. V
tej perspektivi lahko opredelimo internet kot metamedij ali kot integralen komunikacijski
medij, ki sestoji iz razliénih medijev (Morris, v Skerlep 1998: 24). Raznovrstnost
komunikacijskih orodij na internetu omogoc€a tako razlicne komunikacijske prakse, v

razliénih druzbenih kontekstih.

Internet ima Stevilne prednosti v primerjavi s tradicionalnimi mnoZi¢nimi mediji kot so
radio, televizija ali revie. Med pomembnimi prednostmi interneta je zagotovo
omogocanje dvosmernosti komunikacije med spletno stranjo in obiskovalcem
(Ainscough in Luckett , 1996: 37). Obiskovalci lahko nadzirajo in v veliki meri tudi
vplivajo na nacin uporabe spletne strani. Za razliko od drugih medijev, so strani na
internetu virtualne narave, nimajo fiziCne oblike, zato so kot take dosegljive komurkoli na
internetu v nekaj sekundah. Spletne strani so dosegljive 24 ur na dan, vse dni v tednu.
Internet je dinamiCen medij, spremembe in dodatki so lahko narejeni v zadnji minuti.

Informacije se lahko nadgrajujejo in razsirjajo z relativno nizkimi stroski.

Internet podpira tudi orodja, ki dovoljujejo obiskovalcem takojSen dostop do naslovov in
kljunih besed in tako omogoca uporabnikom, da brskajo z manj truda skozi dokument,
da bi nasli informacije, ki jih zanimajo. Internet kot metamedij zagotavlja podporo
multimedijskim aplikacijam, zagotovi lahko slike in tekst, kot tudi zvok . Internet ponuja
moznosti podobno, kot Casopis (tekst in grafiko), radio (zvok), in televizija (video), v

enem samem jedrnatem paketu.

Internet zagotavlja povsem drugacno okolje za mednarodni marketing in zahteva
radikalno drugacen strateski pristop (Hamill in Gregory, 1997: 50, Quelch in Klein, 1996:
60). Marsikatera dosedanja ugotovitev je zastarela, s tem je vzpostavljena potreba po

novih paradigmah za trzenje na spletu.



Med tem ko internet ponuja te edinstvene moznosti pa ima seveda tudi slabosti. Ena
izmed prakticnih omejitev je, da se mora uporabnik dejansko odlociti ali bo obiskal
doloCeno spletno stran. Za razliko od radia in televizije, je pri internetu bolj prisoten
element izbire kot presenecenja, pravzaprav sploh ni zagotovila, da bo kdorkoli stran na
internetu obiskal. Uporabniki sami aktivno iS€ejo informacije o izdelkih ali blagovnih
znamkah, ki jih zanimajo, kar je pomemben aspekt interneta, kot medija, ki se bistveno
razlikuje od tradicionalnih medijev (Sen in drugi, 1998: 690). Internet je zato medij, ki je
bolj skladen s fragmentirano naravo modernih trgov. V sploSnem je tudi zelo malo
selektivnosti obcinstva, saj je spletna stran dosegljiva komurkoli na internetu. Spletna
stran mora tekmovati s Stevilnimi drugimi stranmi, ki imajo enak cilj - pritegniti in

ohranjati obiskovalce.

Vsebinsko pomeni torej internet izredno ucinkovit medij za dostopanje, organiziranje in
upravljanje z informacijami. To je bistvo interneta: informacije v realnem €asu, takojSen
dostop do podatkov po celem svetu, s tem premik iz lokalnega v globalno ter velik
stroSkovni prihranek. Trzniki interneta morajo torej razviti take tehnike, ki izkoriS¢ajo
prednosti interneta kot medija. Te tehnike morajo zagotavljati vrednost obiskovalcu in
ponujati storitve, ki jih ni mogo€e enostavno kopirati v konvencionalnih marketinskih
medijih. Tehnike morajo biti oblikovane tako, da zadovoljijo potrebe in Zelje tipiCnega
obiskovalca, da s tem zagotovijo razlog za obisk in Se veC tudi razlog, da se bo

obiskovalec ponovno vrnil na stran.

2.1. RAZVOJ INTERNETA IN NJEGOVE STORITVE

Prvi zaCetki interneta segajo v leto 1960, ko je ameriSko Ministrstvo za obrambo, s
projektom ARPANET (ang. Advanced Research Project Agency) pripravilo nacrt
povezave veC racunalnikov v mrezo, z namenom zasCite podatkov v primeru njihove

okvare. V zgodnjih 1970-ih se v mreZzo ARPANET poveZzZe ve¢ ameriSkih univerz.



Mreza tako pricne delovati izven vojaskih okvirov, prviC pa se zaCne uporabljati tudi

elektronska posta.

Leta 1983 so sprejeti standardni protokoli Interneta (TCP/IP) za povezovanje in
komunikacijo med raCunalniki in zaCetek delovanja prvega interneta. Leta 1991 se je
oblikovalo in povezalo nekaj skupin, oziroma zdruzenj (ang. CIX - Commercial Internet
Exchange, ANS - Advanced Networking Services, CORE- Commercial Research and
Education), ki so podprli komercialno uporabo omreZja internet in njegov nadaljniji
razvoj. K tej odlocitvi jih je nedvomno spodbudilo tudi vse vecje Stevilo uporabnikov

interneta med podjetji (Jakli¢ in Indihar-Stemberger, 1996: 1).

Za uporabnika interneta so vsekakor najpomembnejSe storitve tega omrezja. To so
orodja, ki omogoc€ajo medsebojno komunikacijo in dostop do podatkov vseh vrst, po
vsem omrezju. Med storitvami omrezja internet so najpomembnejSe: svetovni splet (ang.
World Wide Web), elektronska posta, krozki razprav, telnet (priklju€itev na oddaljeni

racunalnik), novice - konferencni sistemi in ftp (storitev za prenos datotek) .

Svetovni splet oziroma World Wide Web je gotovo veliko prispeval k nagli rasti in
komercializaciji omreZja, saj za njegovo uporabo ni potrebno prakticno nobeno
predznanje. Je storitev interneta, s katero lahko pridemo do podatkov ali jih dajemo v
obliki hiperbesedil in multimedijskih dokumentov (Jerman-Blazi¢, 1996: 22). Glavna
znacilnost te storitve je, da so v njej dokumenti predstavljeni v obliki hiperteksta. To je
besedilo, obogateno z veCpredstavnimi elementi, kot so slike, zvok in video. Poleg tega
se za nekaterimi deli besedila skrivajo povezave, ki vodijo k drugim dokumentom (Jakli¢
in Indihar-Stemberger, 1996: 344).



2.2. KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE IN KOMUNIKACIJSKE PRAKSE NA
INTERNETU

Raznovrstnost komunikacijskih orodij na internetu omogoc€a razlicne komunikacijske
prakse, v razli¢nih druzbenih kontekstih. V nadaljevanju diplomske naloge nas bo sicer
zanimalo predvsem kako organizacije in druzbene institucije uporabljajo internet in

katere dejavnosti izvajajo prek interneta.

Raziskovalci so komuniciranje preko omreznega racunalnika imenovali racunalnisko
posredovana komunikacija (ang. computer mediated communication). Racunalnisko
posredovana komunikacija je tista komunikacija med ljudmi, ki je posredovana prek
racunalnikov, vkljuCenih v raCunalniSko omrezje. lzraz posredovana je dodan zato, da
poudari, da pri racunalniSko posredovani komunikaciji ne gre zgolj za komunikacijo med
racunalniki ali pa interakcijo med ¢lovekom in racunalnikom - Ceprav sta seveda tudi ta
dva aspekta v racunalniski komunikaciji prisotna - temve¢ gre predvsem za komunikacijo
med ljudmi, ki pa je posredovana prek racunalnikov. John December jo opredeljuje
takole:" RacunalniSko posredovana komunikacija je proces CloveSke komunikacije prek
racunalnikov, ki vkljuCuje ljudi, situirane v doloCenih kontekstih z doloCenimi cilji"
(December, 1997:1).

V primerjavi s tradicionalnimi mnozi¢nimi mediji nudi internet uporabnikom, kot je bilo Zze
uvodoma omenjeno, visjo stopnjo izbire, tako pri izboru nac€ina komuniciranja kot pri
izboru obravnavanih tem. Internet temelji na enotnem standardu (angleska kratica
TCP/IP), ki omogoc€a, da lahko razli¢ni raCunalniki (strezniki in klienti), ki so vpeti v
distribuirano telekomunikacijsko mrezo, med seboj komunicirajo na ravni procesiranja
digitalnih signalov. V okviru osnovne infrastrukture zahteva raCunalniSko posredovana
komunikacija uporabo komunikacijskih orodij (softverske platforme), ki temeljijo na
dodatnih standardnih protokolih in dolo¢ajo specificen nalin procesiranja informacij.
Bistven je predvsem uporabniSki vmesnik (ang. interface) komunikacijskih orodij. Ker
prek vmesnika poteka input in output informacij, le-ta dolo€a, kako lahko uporabnik prek
danega orodja komunicira. Razlicni uporabnisSki vmesniki dolo¢ajo kaj uporabnik vidi
in/ali sliSi na ekranu, hkrati pa vsebujejo kontrolne ukaze, prek katerih pri sprejemanju in

oddajanju sporocil uporabnik usmerja svojo racunalnisko posredovano komunikacijo.



Ker razlicna komunikacijska orodja s svojimi vmesniki za uporabnika razlicno
strukturirajo mozen nacin komuniciranja, jih imenujemo medijske formate. Na internetu

obstajajo torej razli¢ni medijski formati.

Nekateri avtorji opredeljujejo internet kot model komunikacije mnogih z mnogimi, kar je
ustrezno le, ¢e gledamo na internet kot celoto, to je kot na distribuirano omrezje,
dejansko pa racunalniSsko posredovana komunikacija te€e po treh navedenih modelih
(Skerlep, 1998: 27). Trije modeli glede na komunikacijska razmerja med udeleZenci:
medosebno komuniciranje v razmerju eden z enim (ang. point to point), skupinsko ali
mrezno komuniciranje v razmerju mnogi z mnogimi (ang. multipoint to multipoint),

mnozi¢no komuniciranje v razmerju eden z mnogimi (ang. point to multipoint).

Pomembno je razlikovanje med enosmerno in dvosmerno komunikacijo. Razlika izhaja
iz prisotnosti ali odsotnosti uporabnikove moznosti, da se odzove na sprejeto sporocilo.
Nekatera orodja kot na primer www ali Real Audio ali t.i. push media, ne omogocajo
dvosmerne komunikacije, vendar pa je njihovo enosmernost mogocCe preseCi s

povezavo z drugimi orodji, najpogosteje z vkljucitvijo elektronske poste.

V zgodovini je komunikacija najprej potekala le ob prisotnosti udeleZzencev v istem
prostoru in ¢asu, razvoj komunikacijskih medijev (od stenskih slik in pisave naprej) pa je
omogodil prostorsko in &asovno distanco med udelezenci. Ce je za radunalnisko
posredovano komunikacijo prostorska distanca pravilo, pa lahko poteka soCasno ali
nesocCasno glede na dejstvo ali so udelezenci komunikacije so€asno (hkrati) prisotni ali
ne. Ceprav na internetu prevladujejo asinhroni nadini komunikacije, pa je sinhrona
komunikacija tudi zelo priljubljena in igra pomembno viogo (na primer IRC ali MUD

sistemi).

Podobno kot je v vsakdanji komunikaciji osnovni medij govor, je bil tekst (v ASCII
formatu) na zacetku osnovni medij racunalniSko posredovane komunikacije. V zadnjem
desetletju pa so se na internetu pojavili tudi Stevilni drugi medijski formati, ki omogocajo
prenos slik, zvoCnih zapisov ter avdiovizualni prenos. Posebne pozornosti je bil delezen
razvoj multimedijev, to je komunikacijskega orodja, katerega vmesnik je integriral vec

medijev, poleg teksta Se slike, zvoke in video.



Omenimo Se razlikovanje med zasebno ali javno komunikacijo. To razlikovanje izhaja iz
klasi¢ne delitve med zasebno komunikacijo, ki je za nepovabljene zaprta, nedostopna in
skrita ter javno komunikacijo, ki je odprta v smislu obCe dostopnosti in javne razkritosti.
Ta razlika se pojavlja Ze na ravni orodij - doloCena orodja omogoc¢ajo samo zasebno
komunikacijo (npr. elektronska posta), druga orodja pa samo ali predvsem javno
komunikacijo (npr. www ali svetovni splet). Vendar pa pri racunalniS8ko posredovani
komunikaciji obstajajo Se vmesne vrste komuniciranja, ki so pol odprte in pol zaprte, to
pa so vse tiste komunikacije, ki zahtevajo za dostop osebno dovoljenje (npr. geslo ali

uvrstitev na seznam za dostop).

Svetovni splet v svojem temeljinem HTML formatu omogoCa zelo kompleksno
enosmerno asinhrono komunikacijo med avtorjem hipermedijskih dokumentov in
njegovim bralcem - iz perspektive vloge komunikatorja gre za komunikacijo s
potencialno mnozi¢nim obcinstvom, iz perspektive vloge sprejemnika pa se svetovni
splet kaze kot omreZje hipertekstualno prepletenih multimedijskih datotek. Osnovna
konfiguracija svetovnega spleta pa je Ze danes nadgrajena z bolj kompleksnimi

standardnimi protokoli.

Komunikologija uporablja ve€ vrst klasifikacije komunikacije nasploh - glede na razlicna
komunikoloSka raziskovalna podro¢ja. NajpogostejSa klasifikacija komunikacije je
naslednja (glej Skerlep1998, po Littlejohn, 1992; Gumpert in Catchcart, 1986):

¢ Relacijsko komuniciranje v funkciji koordinacije odnosov na medosebni in skupinski
ravni: komuniciranje v funkciji koordinacije in vzpostavljanja odnosov na medosebni
in skupinski ravni; pri obravnavi teh dveh vrst komunikacije gre predvsem za
socialnopsiholoski aspekt vzpostavljanja med¢loveskih razmerij, bodisi medosebnih

ali skupinskih;

¢ Organizacijsko komuniciranje v funkciji organizacije in njenih operacij: komuniciranje
v funkciji organizacije v okviru organizacije ali komuniciranje v funkciji interakcije
organizacije z okoljem (odnosi z javnostmi, oglasevanje itd.); z organizacijskim
komuniciranjem se ukvarjajo organizacijske vede (teorija organizacije, vodenja,

trzenja, odnosov z javnostmi) in organizacijsko usmerjena komunikologija;
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e Mnozi¢no komuniciranje v funkciji mnozi¢nih medijev: komuniciranje kot produkcija in

distribucija vsebin za mnoZzi¢no obcinstvo.

Ti trije nacCini pojavljanja komunikacije so med seboj prepleteni, zato so lo€itve med njimi
predvsem analiticne. Organizacijsko komuniciranje tako na primer vkljuCuje tudi
medosebno in skupinsko komuniciranje kot tudi rabo mnozi¢nih medijev za oglasevanje
in promocijo. Ker ima komuniciranje na internetu doloCeno posebnost, ga ni mogoce

preprosto prevesti v zgornje tri oblike komuniciranja (Skerlep, 1998: 36).

Organizacije imajo na svetovnem spletu svoja predstavitvena mesta in so dosegljive
preko elektronske poste. Posameznik se lahko na predstavitvenem mestu predvsem
informira o razli¢nih vidikih organizacijske dejavnosti ter o njihovih storitvah ali izdelkih in
z organizacijo formalno komunicira v vlogi klienta organizacije, na primer kot kupec
storitev ali potencialni clan njihovih organizacijskin programov. Organizacijsko
komuniciranje je tradicionalno opredeljeno kot komuniciranje v funkciji organizacije in
njenih organizacijskih operacij. Kot ugotavlja sodobna sociologija (Luhmann, Habermas,
Miinch, v Skerlep, 1998: 42) je komuniciranje najpomembnej$i aspekt organizacijskega
delovanja, ker prek komunikacije poteka koordinacija delovanj posameznih akterjev v
kolektivna delovanja oziroma v organizacijske operacije. Razlikujemo med internim in
eksternim organizacijskim komuniciranjem, pri ¢emer gre pri internem za komuniciranje
med Clani znotraj organizacije pri izvajanju operacij, pri eksternem pa za komuniciranje
med c¢lani organizacije in zunanjimi sodelavci in klienti, kot tudi za komuniciranje med
organizacijo in njenimi ciljnimi javnostmi (marketinSke komunikacije in odnosi z
javnostmi). Raziskave sicer kazejo, da poleg formalnega operativnega komuniciranja, v
organizaciji obstaja visoka stopnja neformalnega komuniciranja, vendar pa je kljub temu

formalno komuniciranje temeljna specificnost organizacijskega komuniciranja.

Proces vkljuCevanja racCunalniSke tehnologije v organizacijsko delovanje Manuel
Castells (Castells, v Skerlep 1998: 43) imenuje proces informatizacije in ga opredeljuje
kot enega kljuénih elementov prehoda v informacijsko druzbo. Organizacije seveda

uporabljajo racunalniSko tehnologijo za mnoge dejavnosti, od razvojnih, (Computer
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Aided Design) in proizvodnih (Computer Aided Manufactoring) do podpore racunalniskih
resursov upravljavskemu odlo€anju (Decision Making Support Systems), vendar se na
tem mestu s temi dejavnostmi ne bomo ukvarjali. V odnosu na racunalnisko
posredovano komunikacijo v razli¢nih druzbenih razmerjih velja danes omeniti predvsem
razvoj intranet omrezij, ki predstavljajo pomembno nadgradnjo dosedanjih informacijskih

sistemov v organizacijah.

V praksi sicer obstajajo razliCne sistemske in tehnoloSke reSitve, ki pa jih lahko
povzamemo Vv naslednji model vpetosti organizacije v racunalniska omrezja (Skerlep,
1998: 43):

e Intraneti - zaprta, notranja organizacijska omrezja - notranja omreZzja, ki povezujejo
racunalniSke in podatkovne vire organizacije in sluzijo notranjemu organizacijskemu

komuniciranju;

e Ekstraneti — pol zaprta, pol odprta omreZja, predstavljajo podaljSek zaprtih intranetov,
ki so namenjeni komuniciranju s poslovnimi partnerji in /ali klienti; nekateri ekstranete
opredeljujejo kot povezavo intranetov poslovnih partnerjev. Tako intraneti kot
ekstraneti so prek interneta potencialno dostopni iz katerekoli lokacije, vendar zgolj

tistim, ki jim organizacija podeli dostop;

e Internet - javno predstavitveno mesto, ki je obCe dostopno vsem zainteresiranim, v
okviru katerega organizacija predstavi svojo identiteto, podaja temeljne informacije in

odpre dvosmerne komunikacijske kanale.

Organizacije torej nastopajo na internetu kot komunikatorji, predvsem na svetovnem
spletu. Organizacije vlagajo svoja finan¢na, tehni¢na in CloveSka sredstva, da v obliki
predstavitvenega mesta na svetovnem spletu, razvijajo svojo virtualno identiteto na
internetu. Najprej so bile seveda na internetu prisotne institucije, ki so se ukvarjale z
raCunalniStvom, ter znanstvene institucije in univerze, s pojavom svetovnega spleta pa
so tudi druge organizacije zacCele pospeSeno graditi svoja predstavitvena mesta na
internetu. Danes se veliko pozornosti posve€a uporabi racunalniSko posredovane
komunikacije za profitne poslovne dejavnosti, Se posebno za spletno trgovino (ang.

online commerce), vendar bi bila redukcija institucionalne prisotnosti na internetu na
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tovrstne organizacije zavajajoCa. Na internetu se pojavljajo predstavitvena mesta vseh
vrst organizacij, poleg poslovnih tudi drZzavne, politicne, medijske, Solske, znanstvene,
umetniSke, verske in ostale. Organizacije kreirajo svojo identiteto na svetovnem spletu
tako, da se predstavijo s svojo blagovno znamko, opiSejo svojo dejavnost in programe,
predstavijo svoje ljudi (zaposlene ali ¢lane), omogocijo stik z organizacijo in njenimi €lani
prek elektronske poste ali posebnih vpraSalnikov, ki jih uporabnik izpolnjuje na
svetovnem spletu, ponujajo svoje izdelke ali storitve, bodisi raCunalnike, avtomobile,
knjige, univerzitetne programe, ali strokovna oziroma znanstvena besedila. Pogoste pa
so tudi spletne trgovine, ki se neposredno obracajo na kupce svojih proizvodov ali

storitev.

Problem organizacij na internetu je v tem, da je predstavitveno mesto organizacije le
eno v nepregledni mnoZici predstavitvenih mest, zato morajo na dolo¢en nacin pritegniti
pozornost uporabnikov (Hoffman in Novak, 1996: 51). Svoje predstavitveno mesto
predstavijo na svetovnem spletu tako, da oglasujejo v mnozi¢nih medijih in na
svetovnem spletu, hkrati pa posredujejo naslov svojega predstavitvenega mesta tudi v
oglasih v tradicionalnih medijih in v poslovnih komunikacijah. Oglas na svetovhem spletu

omogocCa skok na predstavitveno mesto organizacije.

Zaradi vse vecCjega Stevila uporabnikov interneta, so podjetja hitro prisvojila tudi internet
kot sredstvo za uCinkovitejSe in cenejSe vodenje marketinSkih komunikacij. Na tisoCe
podjetij, ki ponujajo svojim potroSnikom blago in storitve je investiralo v kreacijo lastnih
strani na internetu. Nameni spletnih strani organizacij so razlicni (Berthon in drugi, 1996:
45; Hoffman in drugi, 1996: 53): direktna prodaja, projiciranje imidza organizacij,
zagotavljanje informacij o izdelkih, dajanje strokovnih nasvetov in podobno. Osnovni
namen teh spletnih strani je vzbuditi pri potroSnikih, oziroma uporabnikih strani,
zavedanje o obstoju podjetja in njegove ponudbe. Kot ugotavlja Porter (Porter, 2001:
64), bodo uspeSna tista podjetja, ki bodo internet razumela kot dopolnitev, k
tradicionalnim nacCinom konkuriranja. Nadalje Porter ugotavlja, da internet Se bolj

poudarja pomen razlikovalne strategije podjetij.
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Se nekaj let nazaj, je tipi¢en dizajn internet strani, vkljudeval samo tekst in grafiko.
TipiCna stran je zagotavljala informacije o podjetju, njegovo ponudbo in informacije o
moznosti kontaktiranja z osebami v podjetju. Celotna izkuSnja s porabnikove perspektive
je bila torej, da strani podjetja vsebujejo zbirko informacij, saj niso ponujale nobene
moznosti interakcije. V takem formatu spletna stran ni ponujala ve¢, kot lahko ponudijo
konvencionalni marketinski mediji kot so revije ali ¢asopisi. Internetni svetovalec Gene
McMahon pravi (McMahon, v Monaco, 1997: 22), da trzniki prepogosto na internet
postavijo tiskane korporativne broSure - taka tehnika v interaktivnem multimedijskem

okolju ne deluje.

ScCasoma se apel spletnih strani izboljSuje, saj se tekmovanje za pozornost uporabnikov
interneta vse bolj veCa. Zato je kljuCno vprasSanje kaksne tehnike so ucCinkovite za
doseganje potrosniskega trga in kako uporabniki interneta prisvajajo ter uporabljajo
spletne strani ter kako lahko poslovnezi identificirajo potrebe in Zelje trenutnih
uporabnikov interneta. S tem, ko so podjetja spoznala pomen interneta in se zavedajo
njegove rasti, so postavljena pred izziv, kako svoje spletne strani ucinkovito vkljuciti v
svoje delovanje. Poslovanje preko interneta je pogosto povezano vsaj z enim izmed
naslednjih ciljev: izboljSanje korporativhega imidza, izboljSanje storitev za stranke,
doseganje vecjega ali vsaj vzdrZzevanje obstojeCega trznega deleza, izvajanje transakcij,
vzdrzevanje ali ve€anje dobicka, vzpostavljanje pozicije na novem trziS€u, zmanjSevanje
stroSkov (Hoey, 1998: 32). Podobno ugotavlja tudi Rowley, da je na stopnji trznega
komuniciranja za promocijske cilie na spletni strani znacilno, da lahko vklju€ujejo:
poveCanje prodaje, vzdrzevanje ali izboljS8anje trznega deleza, izboljSanje ali sploh
vzpostavitev prepoznavanja blagovne znamke, informiranje in izobraZzevanje svojega
trziS€a, ustvarjanje konkurencne prednosti glede na izdelke konkurence, povecanje

promocijske ucinkovitosti (Rowley, 2001: 208).
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3. PREDSTAVITVENA SPLETNA STRAN

Svetovni splet je sestavljen iz "mnozice vseh spletnih predstavitev na internetu skupaj'”.
Spletna predstavitev, kot elementarna enota svetovnega spleta pa je sestavljena iz:
"skupine tematsko sorodnih in med seboj povezanih spletnih strani. Spletna stran je
tvorba teksta, grafike, slik, zvoka, videa oz. njihova kombinacija. Prva spletna stran
oziroma vstopna spletna stran spletne predstavitve ima za obiskovalce posebno,
naslovno funkcijo. Prva ali predstavitvena spletna stran obiskovalca seznanja z vsebino
in namenom celotne spletne predstavitve in posreduje povezave do ostalih spletnih

strani, na nijih nivojih spletne predstavitve?.

S spletno predstavitvijo (ang. web site) torej oznaujemo vedji in kompleksnejSi prikaz
podjetja, organizacije ali projekta, na svetovnem spletu. Predstavitvena spletna stran
(ang. home page) je osnovni zaokrozen prikaz dolo¢ene vsebine na svetovnem spletu in
je lahko del neke celotne spletne predstavitve. Spletna stran (ang. web page) pa je
posami¢ni dokument, v posameznem standardiziranem formatu (html), ki ima na
svetovnem spletu svoj enoli¢en (url) naslov in predstavlja elementarni del svetovnega
spleta, ki ga je mogoCe pregledovati, iskati in razvr§€ati. Posamezna spletna stran je
ponavadi le ena od strani v okviru celotne spletne predstavitve oz. predstavitvene strani
(npr. naslovna stran) in predstavlja osnovni delec, iz katerega je sestavljen celotni
svetovni splet (RIS 2000: 5-9).

" "Worl Wide Web" A Dictionary of the Internet. Darrel Ince. Oxford University Press. 2000. Oxford
Reference Online. hitp://www.oxfordreference.com/views/ENTRY .html?subview=Main&entry=t12.003568

2 "Worl Wide Web" A Dictionary of the Internet. Darrel Ince. Oxford University Press. 2000. Oxford
Reference Online. http://www.oxfordreference.com/views/ENTRY .html?subview=Main&entry=t12.003510
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3.1. TIPOLOGIJA SPLETNIH STRANI

Ainscough je v svoiji klasifikaciji spletnih strani uvedel naslednjo tipologijo. Spletne strani

je razdelil na Stiri velike kategorije (Ainscough in drugi, 1996: 39):

¢ interaktivna broSura: zagotavlja informacije o podjetju, o izdelkih in storitvah ter
kontaktne informacije - strani, ki spadajo med interaktivne broSure so dovolj za

zacCetek prisotnosti na internetu;

e virtualna trgovina: ima podobne znacilnosti kot interaktivha broSura, s tem da lahko

zainteresirani obiskovalci izdelke tudi kupijo;

¢ informacijska agencija (ang. information clearinghouse): znacilna predvsem za
raziskovalno in razvojno usmerjene organizacije; spletne strani, Zelijo zagotavljati
mesto za izmenjavo informacij s strankami in drugimi raziskovalci, organizirajo tudi

virtualna srec€anja in konference;

e orodje za pomoc¢ strankam: ima lahko razlicne oblike; strani za iskanje kot na primer

Netscape, Google, zagotavljajo pomo¢, ko smo priklju€eni na mrezo.

Vpliv spletne prisotnosti organizacije na trzno komuniciranje je odvisen od tega, na
kateri stopnji razvoja se nahaja organizacija na spletu (Rowley, 2001: 206). Zgodnje
aplikacije so dosegale prvo stopnjo razvoja, ki je pomenila predvsem kontakt. Na tej
stopnji je internet samo dodatni komunikacijski kanal skozi katerega se posiljajo
marketinSka sporocila, poudarek pa je na vsebini spletne strani. Gledano z vidika
dizajna in sporocil, ta stopnja predstavlja skromno pridobitev glede na tiskane medije.
Vse organizacije naj bi bile vidne na spletu, vendar pa ni nujno, da vse napredujejo v
naslednje tri stopnje. Na naslednji razvojni stopnji mora organizacija razumeti vrste
odnosov, ki jih Zeli vzpostaviti s potroSniki in partnerji in razviti tak model, ki ustreza
zastavljenim ciljem. Interaktivne aplikacije povecCajo informacijsko izmenjavo in na
osnovi take komunikacije, je ze mogocCe zaceti ciljno usmerjati marketinsSke akcije. V
transakcijskih aplikacijah je mogoCe naroCanje in druge transakcije - za take spletne

strani je znacCilno elektronsko nakupovanje.
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Institucije s financnimi storitvami se osredotoCajo na moznost izvrSevanja transakcij
preko interneta (ang. online), vendar je predpogoj zaupanje. V relacijskih aplikacijah gre
za obojestranski odnos, kjer gre za popolno integracijo zmoZzZnosti interneta v
poslovanje. Kar lahko pomeni, da je potroSnikom dovoljen dostop do organizacijskih
podatkovnih baz, ki kazejo vrednost delnic, sezname narocil, sheme cen in popustov, in
ostale podrobnosti o izdelkih. V medorganizacijskem poslovanju, lahko imajo tako
dobavitelji in drugi partnerji dostop do pomembnih elementov podatkovnih baz, vklju¢no
z dragocenimi podatki o izdelkih in o profilih potro$nika, preko ekstraneta. Na vse te
informacije lahko gledamo kot na marketinSke komunikacije, ker na odnose in percepcije
vplivajo tako informacije, do katerih ima partner dovoljen dostop, kot dobre in slabe
informacije, ki prikazujejo organizacijo. Posebno pozornost je potrebno nameniti temu,
kakSno politiko vodi podjetje v zvezi z dostopom do informacij, glede varnosti in
zaupnosti poslovanja. Dostop do informacij organizacije seveda poraja vprasanja glede
stopnje zaupanja in predanosti partnerjem, saj je skozi dostop razvidna stopnja

predanosti organizacije dolo¢enim partnerjem.

3.1.2. ELEMENTI PREDSTAVITVENIH STRANI

Spletne strani morajo pritegniti pozornost uporabnikov svetovnega spleta, jim nuditi
zazelene informacije ter jim omogociti, da sami poiscejo tiste informacije, ki jih zanimajo.
Spletna stran lahko vsebuje ogromno S$tevilo informacij, ki jih podjetje Zeli objaviti.

Informacije so lahko podane na najrazli¢nejSe nacine.

Na spletne strani lahko uvrstimo: informacije o izdelkih in storitvah, glasilo podjetja, letna
porocila, objave posebnih dogodkov v podijetju in tudi objave prireditev, ki jih podjetje
sponzorira, moznost takojSnjega odziva obiskovalca preko elektronske poste, prostor za
pripombe, ideje in predloge potrosnikov, ki jih lahko vsakdo prebere, testiranje izdelkov,

razne ankete, ki omogocajo podjetju zbiranje podatkov o ustreznosti novih razlicic
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izdelkov, o Zeljah potroSnikov ter o predlogih za izboljSave. Zlasti pa so pomembne

povezave na druge lokacije na svetovnem spletu, ki nudijo dodatne informacije o

dolodeni stvari.

Pomembno vpradanje je, katere elemente naj podjetje vkljuCi v predstavitev na

internetu, da bo le-ta dosegla Zeleni u€inek. Pomembni elementi, oziroma kazalci so
(Ellis in Ellis, 2001) :

sprotno vnaSanje sprememb: kazalec, ki kaze, ali je predstavitev dinami¢na. (To
pomeni, da podjetje sCasoma v predstavitev vnasa nove rubrike, predstavitev
spreminja ter tako prepri¢a uporabnike, da se vegkrat vrnejo nazaj. Cim bolj podjetja
predstavitev spreminjajo, tem vecje je zanimanje obiskovalcev za ponovno vrnitev,

kar je tudi cilj podjetja.)

sprotno vnasanje novic: kriterij kaze ali predstavitev vsebuje rubriko novice, v kateri
posreduje najnovejSe podatke o podjetju in njegovih dejavnostih. (Novice pomagajo
spremljati delo in uspehe podjetja ter tako seznanjajo potroSnike z novostmi v

podjetju. Kriterij za sprotno vnasanje novic je objavljanje najnovejsSih informacij.)

iskalnik (VC€asih predstavitve zajemajo toliko informacij, da je uporabniku doloCen
podatek zelo tezko najti. Zato vecina dobrih predstavitev vsebuje iskalnik, ki iskano
informacijo v tekstu najde ter nas premakne na stran s to informacijo. Iskalnik lahko

i5¢e besedo v tekstu ali stran z iskano vsebino.)

oglasi (Ker na predstavitveno stran lahko postavimo neizmerno koli¢ino informacij, je
ena izmed moznosti tudi postavitev oglasov drugih podjetij. To je predvsem prednost
predstavitvenih strani hitrih iskalnikov, ¢asopisnih hi§, oziroma raCunalniskih podijetij

in manj podjetij, ki na svoji strani predstavljajo svoje delovanje.)

povezave z drugimi predstavitvami
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e rubrika pogosto zastavljena vprasanja (ang. Frequently Asked Questions) - (FAQ je
kratica za pogosto zastavljena vpraSanja s strani uporabnikov, ki se velikokrat
ponavljajo. Z vkljuCitvijo pogosto zastavljenih vprasanj se bistveno poveca

ucinkovitost predstavitve.)

e diagram povezav (Ce so predstavitve zelo obsezne, uporabnik kmalu zgubi ob&utek,
v katerem delu predstavitve se nahaja. Diagram povezav kaze razvejanost

predstavitve in povezave, ki olajSajo iskanje podatkov.)

Predstavitvena stran mora biti oblikovana drugace kot ostale strani. Predstavitvena
stran mora imeti vecji logo in ime podjetja na vidnem mestu. Prvi neposreden cilj
predstavitvene strani je odgovoriti na vprasan;ji kje sem in kaj ta stran predstavlja - obe

vprasaniji zahtevata jasno in veliko verzijo imena (Nielsen, 2000: 166).

VpraSanje kaj predstavlja stran je pomembno za obiskovalce, ki so prisli na stran prvic,
za vecino ostalih uporabnikov, pa je najpomembnejSa funkcija predstavitvene strani, da
sluzi kot vstopna toCka do sheme, ki usmerja po podstraneh. Za vecino predstavitvenih
strani je pomembna funkcija iskanja, saj pri vecini uporabnikov dominira iskanje in ne
Zelijo, da se je potrebno do Zelene destinacije premikati preko veliko povezav.
"Predstavitvena stran mora imeti tri znacilnosti: kazalo z glavnimi vsebinskimi podrodji
strani (v smislu usmerjanja), povzetek najpomembnejSih novic ali promocij in iskalnik"
(Nielsen, 2000: 168). Na predstavitveno stran je vedno treba gledati z vidika kaj lahko

ta spletna stran ponudi.

Vprasanje kolikSen del splosnih vsebin naj vsebujejo podstrani je odvisno od tega, kako
pogosto se priCakuje, da bodo obiskovalci vstopali na stran kar preko podstrani in tudi
od tega kako poznan je sam url naslov. Ce je stran Ze prepoznavna za veéino
uporabnikov, potem ni potrebno ponavljati splodnih informacij tudi na podstraneh,
zadostuje ena sama povezava na predstavitveno stran z vsake podstrani. Strani, ki so
manj prepoznavne, pa morajo imeti na vsaki podstrani dodatne identifikacijske

informacije.
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3.1.2.1. UPORABNOST, KOT KRITERIJ UCINKOVITOSTI SPLETNE STRANI

Kot najboljsi kriterij za merjenje uc€inkovitosti spletnih strani se v zadnjem ¢€asu pogosto
navaja uporabnost. Obiskovalci spletnih strani so ciljno usmerjeni, zato mora biti vodilni
princip pri oblikovanju internet strani poiskati nacin, da bodo uporabniki uspesni pri

svojem iskanju ¢im hitreje.

Problemi s terminom uporabnost ne izhajajo iz same definicije, temvec iz pomanjkljivosti
ustreznih prevodov in velike fleksibilnosti samega termina, kar je pogosto vzrok njegove
napacne interpretacije (Schonfeld in Bosenick, 2002: 79). V angleSkem jeziku lo€imo kar
tri razlicne termine, vezane na uporabnost (ang. Usefulness, Utility, in Usability), od
katerih ima vsak svoj, od drugih razlicen pomen, v slovenskem jeziku pa za vse ftri
skupaj obstaja zgolj en prevod t.j. uporabnost, ki se posledi¢no pojavlja v najrazlicnejsih
kontekstih in pomenih. Zaradi pomembnosti pojma uporabnost v kontekstu novega
medija in spletnih predstavitev, v nadaljevanju skusamo tudi v slovenskem jeziku
ustrezno razdeliti in definirati vsebino pojma uporabnost. V kontekstu spletnih
predstavitev se uporabnost pojavlja v treh pomenskih razliicah (Maligoj in Kragelj,
2002: 226):

1. Uporabnost kot funkcionalnost spletne predstavitve (ang. Usefulness). Lastnost
spletne predstavitve, da izpolni vse potrebe, zahteve in Zelje (tako uporabnikov, kot
tudi lastnikov in drugih vlagateljev). Gre za vpraSanje: Ali je spletna predstavitev
uporabna za doseganje nacrtovanih, zazelenih ciliev za vse vpletene strani?
Funkcionalnost v sebi zdruzuje oba naslednja pojma (koristnost in uporabnost) in

vsebinsko predstavlja najSirSo obliko uporabnosti.

2. Uporabnost kot koristnost spletne predstavitve (ang. Ultility). Lastnost spletne
predstavitve, da omogoca in opravlja dolo¢ene potrebne funkcije. Gre za vprasanje
sposobnosti delovanja spletne predstavitve, njene ucinkovitosti in zmogljivosti: Ali je

spletna predstavitev sploh uporabna, za kaj je uporabna, kaj omogoca?
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3. Uporabnost kot uporabnost spletne predstavitve (ang. Usability). Lastnost spletne
predstavitve, ki prica o tem kako dobro, hitro in uspesno lahko njeni uporabniki
uporabljajo spletne funkcije. Gre izkljuéno za vpraSanje enostavnosti uporabe
(graficnega uporabniSkega) vmesnika, s pomocjo katerega uporabnik izkoris¢a
funkcije spletne predstavitve. Uporabnost je vsebinsko najoZja oblika celotnega
pomena uporabnosti in je v okviru racunalniS8ko posredovane komunikacije vezana

samo na neposredno interakcijo loveka z racunalnikom.

3.1.2.2. FAKTORJI, KI VPLIVAJO NA UPORABO SPLETNE STRANI

Pravi kriterij uspesSne spletne strani so ponavljajoCi se obiski lojalnih uporabnikov.
Obstajajo Stirje glavni razlogi (Nielsen, 2000: 380) zakaj se uporabniki vraCajo na
doloCene spletne strani, na druge pa ne. Ti Stirje kriteriji so osnova dobrega spletnega
dizajna, ker gre za Stiri stvari, ki jih uporabniki najbolj Zelijo. Gre za: visoko kvalitetno
vsebino, pogosto posodabljanje, minimalni ¢as nalaganja strani in enostavnost uporabe.
Zagotoviti je potrebno Se relevantnost informacij za uporabnike (ni dovolj zagotavljati
visoko kvalitetno vsebino, vsebina mora biti tudi relevantna za uporabnike in mora
zadovoljevati njihove specificne potrebe) in spletno usmerjeno podjetnisko kulturo
(pristop k dizajnu spletne strani zahteva, da pri pripravi strani sodeluje celotno podjetje,

da lahko posreduje optimalno potro$nisko izkusnjo).

Obiskanost spletne strani je eden najpomembnejSih indikatorjev uspesnosti strani.
Obiskanost ne reflektira samo popularnosti strani, ampak je tudi predpogoj za
generiranje prodaje (e gre za spletno trgovanje), predstavlja pa tudi osnovo za
zagotavljanje dohodka spletno zasnovanih oglasevalskih agencij (Hanson, v Heijden,
2001: 175). Iz nastetih razlogov mnoga podjetja vse bolj sprejemajo strategije za
povecCevanje obiskanosti strani (Quelch in Klein, v Heijden, 2001: 176). Poleg tega pa se
ocenjuje tudi posodabljanje strani, v smislu sprememb obiska strani, ki jih povzrocijo
spremembe (Heijden, 2001: 176).
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Dejavniki, ki vplivajo na obiskanost 8e danes niso povsem definirani (Kraut in drugi,
1999, v Heijden, 2001: 177). Pridobivanje in zadrzevanje uporabnikov spletne strani je

teZko opredeljiv problem, s katerim se sooc¢ajo Stevilna podjetja na internetu.

Pri razumevanju tega problema je zelo koristen model sprejemanja tehnologije (ang.
Technology Acceptance Model). Model sprejemanja tehnologije je zelo primerno orodje

za analiziranje specificne spletne strani in ne za splo$no analiziranje interneta.

Zaznavanje
uporabnosti

Zaznavanje Zaznavanje Stalisc¢e do Intenca Dejanska
privla¢nosti enostavnosti uporabe uporabe uporaba

uporabe

Zaznavanje
ugodja

Shema 3.1: Konceptualni okvir modela sprejemanja tehnologije (prirejeno po Davis in drugi 1989, v
Heijden 2001: 176)

Originalno verzijo modela sprejemanja tehnologije je zastavil Davis (Davis in drugi
1989). Ta model prisvaja dokazano vzro¢no verigo prepri¢anje - staliS€e - intenca
vedenja - vedenje, ki je postala znana kot teorija racionalne aktivnosti (ang. Theory of
Reasoned Action, avtorja sta socialna psihologa Fishbein in Ajzen, 1975). Na osnovi
dolo¢enih prepri¢anj, oseba oblikuje staliS¢e o doloenem objektu. 1z prepri¢anj izhajajo
vedenjske intence v odnosu do tega objekta. Vedenjska intenca je edina determinanta

dejanskega obnasanja.

Model sprejemanja tehnologije razlaga uporabo informacijskega sistema s
prepoznavanjem  ekstrinzicnih in intrinzicnih  motivacij (uporabliena je bila
operacionalizacija dveh klju¢nih individualnih prepriCanj - zaznane uporabnosti in

zaznanega ugodja).
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Rezultati raziskave (Heijden, 2001: 179-184) kazejo, da na vedenjsko intenco najbolj
vpliva staliS€e in manj uporabnost, kar kaze na to, da je stali5Ce dejansko zelo moc¢an
mediator med dvema prepricanjema in vedenjsko intenco k uporabi. Vplivi ugodja in
enostavnosti uporabe na staliSCe so skoraj tako veliki kot vplivi uporabnosti na staliS¢a.
V prejSnjih raziskavah namreC€ vplivu ugodja in enostavnosti uporabe ni bil pripisan
tolikSen pomen. Tretja, pomembna ugotovitev omenjene raziskave se nanasa na nov
konstrukt vizualne privliacnosti. Rezultati so pokazali, da vizualna privlaénost strani
prispeva k doZivljanju ugodja in k dozivljanju enostavnosti uporabe. Te ugotovitve kazejo
na to, da je pojasnjevalna mo€ konstrukta vizualne privlaénosti mocnej$a kot so bila
dosedanja predvidevanja. Vizualna privlaCnost pomaga razloziti uporabnikovo ugodje,
malo manj pa dozivljanje uporabnosti. |1z teh rezultatov je mogocCe sklepati, da se
pojasnjevalna mo¢ modela (glej shemo 3.1) pove€a, Ce je vanj vkljuen konstrukt
vizualne privla¢nosti. Razumevanje vzrokov zakaj se uporabniki vraCajo ali pa se ne

vrnejo na dolo€eno stran, Se vedno ostaja tezko razloZljiv problem.

3.1.2.3. METODE OCENJEVANJA UCINKOVITOSTI SPLETNIH STRANI

Metode ocenjevanja spletnih predstavitev so zelo razlicne, vzrok zato lahko pripiSemo
tudi veliki merljivosti, ki jo omogoC€a tehnologija interneta. Tako se za ocenjevanje
uCinkovitosti spletnih predstavitev pogosto uporabljajo tehni¢ne analize, razli¢ni nacini

zbiranja mnenj uporabnikov, hevristiCni pristop in laboratorijski eksperimenti.

TehniCna analiza je avtomatiziran postopek izvedbe metod, s pomocjo programske
opreme. Omogoca zgolj analizo avtomatsko merljivih lastnosti spletne predstavitve. Na
vprasanja o spletni predstavitvi ne odgovarjajo uporabniki, ampak racunalnik, zato se
tehni¢na analiza imenuje tudi ang. computer-to-computer merjenje (Remec in Vehovar,
1998: 75). Za kakovostno oceno spletne predstavitve je potrebno metode tehni¢ne

analize, vedno uporabljati v kombinaciji z drugimi metodami, saj tehni¢na analiza lahko
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odkriva zgolj delovanje spletne predstavitve in njene potencialne probleme, ki zahtevajo

nadaljnje preiskovanje (Ellis in Ellis, 2001).

Med razlicnimi nacini tehniCne analize je zagotovo najbolj znana analiza spletne
obiskanosti predstavitve (ang. Log analysis). Analiza obiskanosti je najenostavnejsa,
najhitrejSa in tudi najcenejSa metoda za oceno spletne predstavitve, saj se podatki
zbirajo sami, njihovo analizo pa opravi racunalniSki program. Analiza zapisov o
zahtevkih (ang. log) na strezniku lahko posreduje odgovore na vpraSanja kolikSen je
promet na strani, kakS8no programsko in strojno opremo imajo obiskovalci, kaj se je
dogajalo med obiskom na strani, od kje je priSel obiskovalec, kje je bil obisk kon¢an in

na primer kak$ne tehni¢ne tezave so nastopile med obiskom.

Med programske analize (ang. HTML validation), to so popolnoma avtomatizirani
postopki, kjer se v raCunalniSki program vnese samo naslov spletne strani, nato pa jo
program samostojno preiS€e in opravi njeno analizo, sodijo: analiza tehnicnih
karakteristik, analiza prepletenosti povezav na spletni strani, analiza dostopnosti in

slikanje zaslona.

Med zbiranje mnenj uporabnikov sodijo tradicionalne metode druZboslovnega in
trznega raziskovanja (opazovanje z udelezbo, anketa, poglobljeni intervju, diskusijska
skupina...), ki se izvajajo na razlicne nacine (telefonsko, pisno, osebno ali preko
interneta). Metode zbiranja mnenj uporabnikov pokrivajo Sirok spekter delovanja spletnih
strani in jih lahko uporabimo za oceno najrazli¢nejSih vidikov spletne predstavitve, zaradi
Cesar predstavlja tudi najpogostejsi nacin ocenjevanja spletnih predstavitev. Vendar pa
nobena ocena, ki temelji samo na osnovi mnenj uporabnikov ni popolna, saj ne
uposteva interesov in ciljev komunikatorja, kot drugega akterja v dvosmerni komunikaciji

preko interneta.

Hevristi¢ni pristop, v okviru ocenjevanja spletne predstavitve se nanasa na skupni naziv
za skupino metod, ki temeljijo na pregledu oziroma preiskovanju razlicnih vidikov spletne
predstavitve s strani ocenjevalca (Nielsen, 2000: 10). Vlogo ocenjevalcev v tej skupini

metod lahko opravljajo tako eksperti za razvoj spletnih predstavitev, kot tudi obi€ajni
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uporabniki spletnih predstavitev. Ker ocena temelji na presoji samega preiskovalca, je

smiselno zdruziti ugotovitve ve€ ocenjevalcev.

Nielsen (glej Nielsen, 1994: 2-5) loCuje tri glavnhe metode hevristiCnega pristopa:
strokovni pregled (celotno spletno predstavitev ali samo doloCen vidik, ocenjuje
strokovnjak za doloCeno podrocje), voden seznam (preverjanje ustreznosti spletne
predstavitve, glede na merila, doloena s komunikacijsko strategijo), kognitiven sprehod
- ang. Cognitive walkthrough (metoda, primerna za oceno uporabnosti spletne

predstavitve oziroma enostavnosti interakcije s spletno predstavitvijo).

Laboratorijski eksperimenti izvirajo iz empiriCne, eksperimentalne psihologije. Z njimi
raziskujemo miselne strukture in mentalne modele uporabnikov, iz katerih izhajajo
navade in vzorci vedenja pri uporabi spletne predstavitve. Vse metode laboratorijskih
eksperimentov potekajo v nadzorovanih okoliS€inah, v katerih uporabniki izvajajo
doloCene naloge na spletni predstavitvi. Laboratorijski eksperimenti predstavljajo
ocenjevanje najpomembnejSega vidika spletne predstavitve po Nielsenu - uporabnosti.
"Testiranje uporabnosti temelji na opazovanju uporabnika pri opravljanju nalog in
izpolnjevanju dolocenih cillev na konkretni spletni predstavitvi, v nadzorovanih
okolis€inah laboratorija, kjer je omogo€eno natanéno merjenje uspesnosti posameznika
pri opravljanju nalog. Zbrani podatki so podvrZzeni analizi, katere rezultat so natan¢no
identificirani problemi v uporabnosti splethega mesta. Primerjava teh rezultatov s
komunikacijsko strategijo spletne predstavitve daje realno oceno njene funkcionalnosti
(Maligoj in Kragelj, 2002: 256).

Med alternativnimi metodami naj omenim samo semioti¢no analizo. Semioti¢na analiza
spletne predstavitve temelji na predpostavki, da je razumevanje sporoc€il vedno odvisno
od konteksta, v katerem poteka komunikacija. Namen semiotiCne analize je ugotouviti,
kako obiskovalci spletne predstavitve razumejo njena sporocila, oziroma ali jih razumejo
tako, kot je to nacrtovano in predvideno na strani imetnika spletne predstavitve. "Cilj
komunikacijsko usmerjenega oblikovanja (tudi spletnih predstavitev) je sestaviti
sporocilo, ki je natan¢no posredovano in pravilno interpretirano ter katerega rezultat bo
nacrtovano vedenje in reakcija pri sprejemniku sporocila, v primeru, da bo le-ta sporocilo

ustrezno interpretiral" (Mullet in Sano, 1995: 2).
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Metoda semioti¢ne analize® temelji na proudevanju interpretacije znakov, ki so del
spletne predstavitve oz. njenega sporocila (teksta, graficnih simbolov). "Ker vsak ¢lovek
izhaja iz razlicnih, edinstvenih, druzbenih, kulturnih in zgodovinskih izkusenj, je nacin,
na katerega bo le-ta interpretiral znak ali sporocilo, Ceprav samo malenkostno, razlicen"
(Mullet in Sano, 1995: 171). Podatke o nacinu interpretacije sporocil in znakov, v
procesu komunikacije med uporabniki in spletno predstavitvijo lahko pridobimo z
metodami zbiranja mnenj uporabnikov, nato pa jih analiziramo tako, da pridemo do
nepri¢akovanih interpretacij sporoCil. Na njihovi osnovi pa lahko poiS¢emo ustrezno
komunikacijsko pot do jasnega in nacrtovanega razumevanja sporocila pri obiskovalcih
spletne predstavitve. "Semioti€na analiza se osredotoa na vsebino in nacin
razumevanja znakov in sporocil na spletni strani in sicer z dekodiranjem tako zavestnih
kot podzavestnih sporoCil, ki jih zaznava obiskovalec" (Bitoum in Legris-Desportes,
2002: 286). SemiotiCna analiza spletnih predstavitev se kljub vecjemu potencialu, v
okviru evaluacije spletnih predstavitev uporablja predvsem za oceno odnosa do spletne
predstavitve oziroma nacina njenega dojemanja pri uporabnikih, na osnovi njene
vizualne, oblikovne oziroma graficne podobe. Bolj kot v funkcionalnost spletne
predstavitve je slednja metoda usmerjena v odkrivanje razseznosti emocionalnega in
subtiinega odnosa uporabnikov do nje (npr. obravnavanje spletne predstavitve kot
blagovne znamke). Nekateri avtorji (Bitoum in Legris-Desportes 2002: 286) sicer
zagovarjajo SirSo uporabo te metode in navajajo Se veC razlicnih namenov uporabe
semioticne analize za oceno spletnih predstavitev, vendar pa se semioticha analiza,
kljub temu v praksi uporablja le redko, saj je njihova izvedba zelo zahtevna in
dolgotrajna, pomembnost rezultatov za lastnike spletnih predstavitev pa razmeroma

majhna.

® Semiotika je v sploSnemm teorija in praksa znakov, v kar je vkljueno vse, kar je interpretirano od
posameznika in definirano kot znak in kar definira okoli€ine, v katerih interpretacija ne€esa kot znak

omogoca njegovo boljSe razumevanje in njegovo boljSo uporabo (Nadin, v Mullet in Sano 1995:171).
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Stevilne sodobne raziskave preverjajo uginkovitost spletnih strani. Hudson in Tang
(Hudson in Tang, 1998: 226) trdita v svojem ¢lanku, da je poznavanje ciljne skupine

uporabnikov in njihov priakovanj kljuéen faktor pri vzpostavljanju spletne strani®.

Zelo pomembno je, da si na zaCetku komunikacijske kampanje postavimo cilje. Cilji pa
morajo biti merljivi. Mnogo poskusov ocenjevanja ucinkovitosti komuniciranja preko
interneta se osredotoda na orodja in ne na rezultate. Stetje Stevila zadetkov, ki jih
dosezejo internetne strani ni edino pravo merilo za merjenje ucinkovitosti strani (Holtz,
1999: 233). Zadetki so sredstva za merjenje Stevila datotek, ki se nalozijo s streznika.
Vsak zadetek predstavlja zahtevo za posamic¢no datoteko. Spletna stran z grafikami in
zvokom, bo zabeleZila ve¢ zadetkov, medtem ko tekstovna internetna stran Steje na
primer kot en sam zadetek. Vendar pa zadetki ne povedo koliko ljudi je dejansko prislo
na stran in videlo to, kar smo jim Zeleli sporociti. Zadetki tudi ne povedo, ali so
posamezni obiskovalci del nase ciljne publike, niti ne pomagajo pri dolo€anju ali je stran
vplivala na obna$anje in stali¢a obiskovalcev®. Da bi se izognili napa&nim rezultatom
merjenja, ki jih dobimo z merjenjem zadetkov, so podjetja s programsko opremo razvila
programe, ki bolje merijo obiskanost. To je potem bolj veljavna Stevilka, ker pomaga
natan¢no dolociti koliko ljudi je obiskalo stran. Odvisno od sofisticiranosti programske
opreme, lahko ti programi povedo tudi od kod je obiskovalec (nha osnovi e-mail domene),
od kod je obiskovalec priSel, na kateri strani je zacCel, katere strani so bile obiskane in v
kak8nem vrstnem redu, koliko ¢asa je porabil za posamezno stran, kaj je obiskovalec
pocCel na vsaki strani (na primer izpolnjeval obrazec, presnel datoteko, igral igro). Vse to
so koristne informacije, vendar niso dovolj, ¢e Zelimo oceniti ucinkovitost strani.
Resni€no merjenje zahteva, da vkljuCimo proces ocenjevanja ucinkovitosti Ze v

komunikacijski nacrt, kar posledi¢no pomeni, da si moramo zastaviti merljive cilje.

* V navedenem &lanku avtorja v raziskavi, kjer so vklju¢ena podjetja (60) iz razlicnih podrocij poslovnih
dejavnosti, merita naslednje vidike, ki so pomembni za obiskovalca spletne strani: dostopnost do strani,
vsebina, grafika, struktura, prijaznost do uporabnika, navigacija, uporabnost, edinstvene lastnosti in
posebnosti strani, "online" transakcije in stroSek uporabe strani ali njenega dela.

° Omejitev na merjenje ucinkovitosti, zgolj glede na Stevilo obiskovalcev na strani, je enako kot
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Pozitivne lastnosti strani, ki so jih uporabniki interneta pripisali stranem v raziskavi fokus
skupine, ki so jo izvedli Abels in drugi (Abels in drugi, 1997: 256) so: uporabnost,
enostavna navigacija skozi besedne podatke in moznost dobiti pregled nad celotno
strukturo strani. Pri vsebini je pomembno, da so informacije koristne, da so tekocCe,
jedrnate, da se ne ponavljajo in da so edinstvene. Glede strukture, je raziskava
pokazala, da je zelo pomembna dobro organizirana, jasna in razumljiva struktura,
pomembno je, da je tekst razdeljen na manjSe enote. Pri povezavah je glavno, da vodijo
do relevantnih informacij in da se je mozno "sprehajati" naprej in nazaj med povezavami.
Med posebne zazelene lastnosti sta se uvrstili dve in sicer predvidljiv naslov strani in
moznost iskanja na vsaki strani. Glede izgleda strani je zaZeleno, da so vizualno

priviaéne in primerne za tiskanje.

Glavni viri informacij o obiskovalcih strani so: podatki avtomati¢no zbrani z obiski na
spletnih straneh, sekundarni podatki javno dostopnih virov in podatki zbrani od

obiskovalcev spletnih strani.

ocenjevanije tiskane akcije glede na $tevilo ljudi, ki so dobili tiskani material (Paine, v Holtz, 1999: 12).
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3.2. TIPOLOGIJA OBISKOVALCEV SPLETNIH STRANI

Kot skupina obiskovalci spletne strani zahtevajo izkusnjo, ki jih zaposluje, je interaktivna
in zapomljiva. Potrebno je uravnoteziti potrebe in zelje tipiChega obiskovalca spletne
strani s cilji pri trzenju doloCene ponudbe. Spletna stran podjetia mora zagotoviti
lastnosti in storitve, ki so zahtevane in se neposredno usmeriti k potrebam posamezne
skupine obiskovalcev. Lewis in Lewis sta v svoji raziskavi izvedeni leta 1997 (Lewis in
Lewis, 1998: 560), identificirala pet razliCnih vrst obiskovalcev, z razliCnimi potrebami in

Zeljami:

1. NEPOSREDNI ISKALCI INFORMACIJ (zZelene storitve za to skupino vkljuCujejo
dostopnost €asovno aktualnih in relevantnih informacij o specifiCnih temah in
dogodkih);

2. POSREDNI ISKALCI INFORMACIJ (radi raziskujejo, iSCejo karkoli zanimivega in

tudi nepriCakovanega);

3. LOVCI ZA KUPCIJAMI (is&ejo nagrade ali brezplaéne promocijske vzorce; na tak

nacin Zelijo opravi€iti svojo investicijo, ker so prikljuCeni na mrezo);

4. ISKALCI ZABAVE (vSeC jim je moznost interaktivnosti s spletno stranjo in

lastnosti ki jih zanimajo, vklju€ujejo dostopnost animacij, zvo¢nih datotek, igric);

5. NEPOSREDNI KUPCI (glavni cilj te skupine je kupovanje preko interneta).

3.2.1. PRICAKOVANJA IN VEDENJE UPORABNIKOV SPLETNIH STRANI

Uporabniki spletnih strani, Se posebej tistih, katerih funkcija je prodajna, priakujejo
kakovostne in uporabne informacije. V literaturi v sploSnem zasledimo da, v zvezi z
kakovostjo in tveganjem pri izdelkih in storitvah, potroSniki upostevajo naslednje faktorje
(Stone in Gronhaug, 1993: 41): finanCni, psiholoSki, socialni, dejavniki ucinkovitosti

izdelka ali storitve, fiziCni in s Casom povezana tveganja.
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Raziskava, ki so jo izvedli v Microsystems leta 1997, je pokazala, da 79% uporabnikov
spleta tekstov na spletu ne bere, temvecC jih samo preleti. Zato je pri pisanju za splet
predvsem predstaviti takSno vsebino, ki pritegne pozornost obiskovalcev strani.’ V
nadaljevanju naj predstavim samo nekaj razlogov. Branje z racunalniSkega ekrana je
utrujajoCe za odci in priblizno za 25% pocasnejSe kot branje teksta s papirja, zato ljudje
skuSajo zmanjSati koli€ino besed, ki jih berejo. Ker je splet uporabniSko voden medij in
se uporabniki zelijo pocutiti aktivhe, se jim pogosto zdi, da ob branju celotnega Clanka
ne bi bili produktivni. Zato je pomembno, da tekst ni preve¢ zgosS€en. Vsaka stran se
mora v bistvu zacCeti z zaklju¢kom. Stran mora biti pisana v tako imenovani obrnjeni
piramidi. Uporabnik mora na zacetku strani dobiti najpomembnejSo informacijo, nato pa
je treba postopoma dodajati detajle. Navadno uporabniki, ki preletavajo tekst preberejo
samo prvi stavek v odstavku. Zato velja pravilo ena ideja za en odstavek. Struktura
stavkov mora biti enostavna. Informacije, ki so zanimive za manjsi del ciljne publike
morajo biti dostopne preko povezav, brez da pri tem obremenjevale tiste, ki dolo¢enih
informacij ne Zelijo. Vsaka stran mora tekmovati z milijoni drugih strani, da bi pridobila
pozornost obiskovalca. Obiskovalci ne vedo ali so nasli stran, ki jo potrebujejo ali je
morda katera druga stran boljSa. Niso pripravljeni zgubljati Casa z branjem celotne strani

vV upanju, da je prava, ampak skusajo izbrati najboljSe stvari z mnogih strani.

® Pomembna vodila pri pisanju so: jedrnatost - tekst za splet ne sme presegati 50% teksta, ki bi ga sicer
napisali za tiskano publikacijo, berljivost - od uporabnika ne zahteva branje dolgih tekstov, uporabljati je
potrebno kratke odstavke, podnaslove in alineje in uporaba hiperteksta, ki razdeli dolge informacije na ve¢
strani
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3. 2. 2. PROCES POSVOJITVE SPLETNE STRANI

Proces, v katerem spletna stran postane s€asoma sprejeta, s strani skupine potencialnih
uporabnikov, je najbolje opisan v Everett M. Rogersovi difuziji inovacijske teorije. Ta
teorija razlaga proces posvojitve izdelka ali storitve, do katerega pride skupina
potencialnih kupcev z identificiranjem razlicnih stadijev, skozi katere gre kupec, ko se
odlo¢a za nakup. V tem primeru proces posvojitve vkljuCuje spremembe v obnaSanju
posameznikov od trenutka, ko prvi¢ sliSijo za obstoj spletne strani podjetja. Proces

posvojitve je sestavljen iz petih stopenj (Breitenbach in Van Doren, 1998: 559):

e ZAVEDANJE - uporabnik se zaveda obstoja podjetja na internetu, vendar ni
zadosti motiviran, da bi iskal informacije o njem; posameznik je ze odkril naslov

spletne strani;

e INTERES - potroSnik se za¢ne zanimati za spletno stran, vendar je ne obiSce;
interes za obisk Ze naraSCa, predvsem zaradi ponavljajoCe izpostavljenosti

naslovu spletne strani;

e OCENJEVANUJE - uporabnik mentalno primerja svoje zahteve do spletne strani in

presoja ali mu znacilnosti spletne strani pomenijo dodatno vrednost;

e POSKUS - uporabnik testira lastnosti spletne strani; poskus vodi do posvojitve

samo, ¢e uporabnik meni, da bo imel kakSno korist;

e POSVOJITEV - uporabnik je prepriCan, da spletna stran vsebuje lastnosti, ki so
vredne, in nadaljuje z uporabo spletne strani, da bi zadovoljeval svoje potrebe.
Posvoijitev spletne strani je odvisna od uspeha pri poskusni uporabi oziroma pri
prvem obisku. Tse in sodelavci (Tse in drugi 1990: 183) ugotavljajo, da po obisku
strani uporabnik primerja obljubo strani (izdelka), z dejansko izkusnjo. Stopnja

zadovoljstva oziroma nezadovoljstva doloCa verjetnost ponovnega obiska strani.

Po dosedanjih ugotovitvah so glavni dejavniki lojalnosti potroSnika v storitvenih
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transakcijah naslednji: vrednotenje storitve, pomembnost odnosa, vrednost izkusnje,
potreba po nadzoru in moznost ugodnega iskanja in evaluacije ali primerjave (Kolesar in
drugi, 2000:427).

Uporabniki ne posvojijo spletne strani, e jih ne zanima to, kar stran ponuja. Ce spletna
stran ne ponuja storitev, ki so drugacne, edinstvene in boljSe od tistih, ki jih ponujajo
konvencionalni mediji, potem se posameznik ne bo dovolj zanimal za stran. Brez
interesa posameznik tudi nima Zelje po ocenjevanju strani ali dostopu na stran - v takem

primeru je seveda posvojitev nemogoca.

Skozi to analizo lahko ugotovimo, da morajo spletne strani, ko so narejene, biti
oglaSevane, da bi vzbudile zavedanje in interes. Vsebovati morajo lastnosti ali storitve,
ki zanimajo uporabnika. Zato je potrebno sporocilu, ki bo na internetu, dodati vrednost.
Da uporabniki interneta sprejmejo podjetje, mora le-to vzpostaviti vzajemnost in
sodelovati s tisto virtualno skupnostjo, ki jo Zeli doseci, oziroma tisto trzno niSo, na

katero meri.

3.3. STRUKTURA STRANI IN NAVIGACIJA

Dobre spletne strani so prilagojene svojemu obcinstvu. Zastavljene so tako, da
zagotavljajo specificne informacije za uporabnike, na ucinkovit in primeren nacin.
Osredotocajo se na uporabo takih spletnih tehnologij, ki izboljSajo sporoc€ilnost strani in
njenih storitev. Dobro oblikovane strani so preproste v koncepciji, dosledne pri
organizaciji in interakciji, oblikovane so tako, da se prilagajajo spremembam in rasti
(Mckelvey, 1998: 65).

Ali je stran v zadovoljstvo uporabnikom pri raziskovanju je v veliki meri odvisno od njene
strukture, od jasnosti informacijske hierarhije in relevantnosti ter razlicnih moznosti
hiperpovezav. Te teme so odvisne od uspeSne organizacije informacij ter od jasne

organizacije s pomocjo dizajna in kontrole usmerjanja.

32



Spletne strani so sestavljene iz velikega Stevila strani, ki so povezane s
hiperpovezavami (glej shemo 3.2). Stevilo, smer in organizacija teh povezav dolo¢ajo

informacijsko zgradbo oziroma strukturo strani.

Shema 3.2: Mreza - grafiCha ponazoritev strukture spletne strani (Vir: Mckelvey Roy (1998): Hyper

Graphics, str. 11).

V osnovi je spletna stran zbirka strani, ki so med sabo povezane s poljubnim Stevilom
hiperpovezav. Tako nestrukturirano povezano zgradbo imenujemo mreza oziroma splet.
Za mreZzo je tipi€no, da vsebuje vec poti, ki dovoljujejo, da je ista stran obiskana veckrat

in to iz razlicnih lokacij.

Najveckrat se strukturiranje zacne z dolo€anjem posebnih kategorij informacij, ki bodo
vkljuCene na strani. S temi kategorijami je potrebno predvideti vrste pristopa, ki ga
pricakujejo uporabniki strani. Te kategorije so potem delijo na zaporedne, hierarhi¢ne

stopnje, dokler se ne izoblikuje struktura drevesa (glej shemo 3.3).

Struktura drevesa ponuja tri prednosti: enostavno se Siri (dodajanje novega podrocja
zahteva minimalne modifikacije viSje stopnje), drugi¢, drevo je vsakdanji koncept za
veCino uporabnikov, tako, da tak nacrt strani predstavlja dober mentalni model za
uporabnike, tretji¢, zgradba drevesa daje red usmerjanju. Zato, da uporabnik pride do
neke strani v hierarhiji, mora iti skozi razlicne vmesne stopnje. Te vmesne stopnje pa
zagotavljajo kontekst za tiste, ki sledijo in bodo pri vraCanju na prvotno stran seznanjeni

z orientacijskimi znaki.
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Shema 3.3: Drevo - grafiCna ponazoritev strukture spletne strani (Vir: Mckelvey Roy (1998): Hyper

Graphics, str. 11).

Drevesna struktura organizira informacije strogo po hierarhiji. Vsaka stran vsebuje
doloCeno Stevilo potomcev in samo enega starSa. Morebitne povezave med razli¢nimi
vejami bi krSile pravila in drevesna struktura bi se spremenila v mrezo. Med tem ko
struktura drevesa sicer predstavlja idealni model za strukturo informacij, je pogosto
prevecC rigidna, da bi bila edina podpora za usmerjanje po straneh. Vecina strani tako
uporablja strukturo, ki vsebuje veliko kriznih in povezav in takih, ki vodijo nazaj (glej
shemo 3.4).

TETT I

Shema 3.4: Kombinacija mreze in drevesa - graficna ponazoritev strukture spletne strani (Vir: Mckelvey
Roy (1998): Hyper Graphics, str. 11).
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Najbolj pogosta struktura za stran (glej shem 3.4) je kombinacija informacijske hierarhije
drevesa in fleksibilnosti mreze. Dovoljuje omejen niz hiperpovezav (med stranmi in
nazaj) skozi zgradbo. Uspeh strani je odvisen od omejevanja dodatnih povezav in tega,

kako so povezave predstavljene uporabnikom v kontekstu hierarhi¢ne strukture.

Splet je torej tudi navigacijski sistem. Osnovna uporabnikova interakcija je premikanje
po informacijskem prostoru strani. Smisel navigacije je v tem, da omogoca vizualizacijo
uporabnikove trenutne lokacije in alternativhe premike, glede na strukturo podc&rtanih

informacij.

3.4. FAZE PRI PRIPRAVI SPLETNIH STRANI

Priprava spletnih strani je proces. V razlicnih Studijah, ki pojasnjujejo postopek priprave
spletnih strani zasledimo podobne korake za njihovo vzpostavitev. V grobem lahko pri

izdelavi spletnih strani opredelimo Sest faz (Laurel, 2000: 100):
1. Nacrtovanje - vsebuje opredelitev strategije, namena in ciljev postavitve

V zacCetni fazi opredelimo glavni namen in cilje postavitve spletnih strani na svetovnem
spletu in priskrbimo podatke, ki jih potrebujemo za pripravo ucinkovitih, ciljni publiki
prilagojenih, spletnih strani. Pri pripravljanju spletne strani, je pozornost usmerjena k
cilinim skupinam, ki so jim informacije na spletni strani namenjene. Ce cilina skupina
obiskovalcev strani ni jasno doloCena, je potrebno oblikovati stran tako, da bo zagotovila
informacije za razlicne javnosti, vendar pa to pomeni nevarnost, da stran postane
preveC kompleksna in nazadnje ne zadovoljuje potreb nobene od Zelenih ciljnih skupin
(Gilson, 1999: 15).

Od vrste informacij, ki so na spletni strani, je odvisno, katera skupina uporabnikov
interneta bo pogosteje zahajala na spletno stran. Iskanje podatkov o ciljni publiki se

lahko dopolnjuje tudi potem, ko je spletna stran Ze narejena.
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Razlog, za postavitev spletnih strani, je zelo pomemben, ker nudi nadaljnje smernice, iz
katerih so izvedeni cilji, ki naj bi bili dosezeni s postavitvijo spletnih strani. Pri dolo¢anju
komunikacijske strategije za splet, je potrebno prouditi vidike, ki zdruzujejo ali razlikujejo
obiskovalce, tako v odnosu do blagovne znamke oziroma izdelka, kot v odnosu do
potreb in obnaSanja na spletni strani. Podatki o naravi informacij, ki so zanimive za
obiskovalce, o uporabi strani in navigaciji z vidika obiskovalcev strani, o obnaSanju
obiskovalcev pri nakupovanju na strani, so uporabni pri oblikovanju spletne strani in

povezav z ostalimi stranmi (Shahana in drugi, 1998: 690).

Pri odloCanju o tem, katere informacije in v kaksni obliki bodo objavljene na spletnih
straneh, je potrebno zbrani material ustrezno prilagoditi za objavo na svetovnem spletu.
Skupaj z oglasi v ostalih medijih morajo spletne strani tvoriti celostno podobo

organizacije ali podjetja.
2. Analiziranje

Pri analizi zbiramo in primerjamo informacije v zvezi s svetovnim spletom in njegovo
uporabo, z namenom izboljSati kvaliteto spletnih strani ter identificirati morebitne
probleme in pomanjkljivosti. Pri tej fazi gre za preverjanje skladnosti informacij s cilji, Ki
jih Zzelimo doseci in preverjanje ustreznosti informacij z vidika vsebine in slovni¢ne ter

funkcionalne udinkovitosti.
3. Oblikovanje

Upostevati moramo doloCene omejitve, Ki jih na oblikovalskem podroc¢ju dolo¢a narava
svetovnega spleta. Posebno moramo biti pozorni na to, da podamo informacije v
dolo¢enem zaporediju, ki tvori celoto in je zasnovano tako, da povezuje spletne strani

skladno z na¢inom misljenja in dojemanja uporabnika.
4. Implementacija

Gre za fazo, v kateri spremenimo spletne strani v jezik HTML, ideje torej pretvorimo v

elektronsko obliko.
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5. Predstavitev

Ko so spletne strani pripravljene, je potrebno poskrbeti za to, da so opazne, da privabijo
¢im ve€ potencialnih obiskovalcev. Tako je potrebno uspesno informiranje potencialnih

obiskovalcev o naslovu predstavitvene spletne strani strani.
6. Inovacija

Spletne strani je potrebno sproti obnavljati in uporabnikom ponujati sveze informacije.

Ce stran ni vzdrzevana, obiskovalci kmalu poi$&ejo nove vire.

Dobra spletna stran je tista, ki je uCinkovita in dosega cilje, ki so bili zastavljeni pri
pripravi. Ali je spletna stran dosegla svoj namen, najbolje vedo tisti, ki so jo pripravljali in
ki imajo moznost spremljati Stevilo dostopov in odzive uporabnikov svetovnega spleta na
informacije, ki so dostopne na teh straneh. Ne moremo pa z gotovostjo trditi, koliko
potencialnih potrodnikov smo pridobili z oglasevanjem na spletnih straneh. Spletne
strani lahko ocenjujemo tudi z vidika funkcionalnosti. Pri tem preverjamo ali je postavitev
spletne strani funkcionalna in teko€a. Pomembno je tudi, da obiskovalci nimajo tezav pri
iskanju informacij, ki jih zanimajo. Prav tako je potreben na dober dizajn, ki obiskovalca

pritegne in usmerja njegovo pozornost tja, kamor Zelimo.
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4. FUNKCIJE SPLETNIH STRANI V POSLOVNI RABI

Kar nekaj dominantnih teoreticnih paradigem v ekonomskih, menedzerskih in
komunikoloSkih teorijah temelji na ideji, da sta marketing in aktivnhosti povezane z
nadzorovanjem stroSkov, med najbolj pomembnimi funkcijami spletnih strani. Ena izmed
teorij menedzerske znanosti, pogosto imenovana univerzalizem, predpostavlja, da so
vse organizacije zasnovane na predpostavki statichega ravnovesja in da vse
organizacije vodi ista Zelja po u€inkovitosti, ki motivira menedzZerje, da sledijo najboljSim
administrativnim praksam, ne glede na druzbeni kontekst (Lutbatkin in drugi, 1997: 712).
Model univerzalizma se v osnovi lahko enaci z ekonomsko perspektivo, kjer podjetja
maksimizirajo svoj dobifek s poveCevanjem dohodka ali zmanjSevanjem stroSkov, ne
glede na kulturne vrednote, zgodovinske procese ali institucionalne strukture. Marketing
in funkcije znizevanja stroSkov bi zato morale biti na korporativnih straneh bolj

pomembne od kreiranja imidza ali funkcij storitev za delniCarje.

Podoben poudarek na marketingu in zniZzevanju stroSkov je znacilen tudi za paradigmo,
ki je znana kot tehnoloski imperativ. Koncept tehnologije, je uvedel Jacques Ellul v delu
TehnoloSka druzba, leta 1964. Gre za racionalno aplikacijo metodologije pri reSevanju
problema ali doseganju doloCenega cilja (kot na primer maksimizacija dobicka). Na
osnovi idej Maxa Webra Ellul trdi, da je sodobna obsedenost z uporabo tehnike, da bi
postali vse bolj u€inkoviti, ovira ljudi pri tem, da bi bili spontani in kriticni. Fokusiranje na
tehnologijo slabi kreativnost v svetu in poudarja nadzorovanje viSine stroSkov, hitrost
procesiranja informacij in prej bremeni, kot pa proizvaja rast in vsestranski razvoj. Ellul je
poudarjal, da bo razvoj "mislecCih strojev" (racunalnikov) samo krepil ta trend. Po
njegovem modelu, imenovanem tehnoloski imperativ, naj bi internet in spletna
tehnologija prispevala k ¢&im hitrejSemu in ¢im cenejSemu prenosu informacij.
Potemtakem bi priCakovali, da je pri korporativnih spletnih straneh poudarek na stroskih

in hitrosti komunikacije, in ne toliko na vrsti informacij.

Se ena paradigma pa izpostavlja kot najpomembnej$o funkcijo korporativne spletne
strani kreiranje imidza. Kot pravi Sullivan (Sullivan, 1999: 208) je model globalne vasi
prvi predstavil McLuhan (Understanding Media: The Extension of Man 1964 in The

Medium is the Message 1997). V tem modelu so specifiCnosti vsebine nepomembne.
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Cilj, ki si ga lahko zastavlja korporacija in ga skuSa ¢im bolje uresniCevati, v poplavi

informacij na internetu, je ustvarjanje nekega sploSnega imidza.

Stevilni modeli predlagajo, da se glavne funkcije korporativnih spletnih strani razlikujejo
med narodi, zaradi kulturnih, institucionalnih ter legalnih razlik in razlinih stopen;
razvoja. Osnovna paradigma med slednjimi modeli je kontingencna teorija, ki temelji na
tem, da so strategija, struktura in menedzment vodeni in hkrati pogojeni s kulturnimi
karakteristikami okolja, kot tudi z razlikami v gospodarskih pogojih. Kontingenc¢na teorija
nam tudi pomaga razumeti dve pomembni znacilnosti spletnih strani, globino in
interaktivnost. Globina spletne strani se nanasa na Stevilo stopen;, ki jih lahko uporabnik
obiS¢e med iskanjem vse bolj konkretnih in specificno uporabniSko usmerjenih
informacij. Merjenje globine narekuje raziskovanje kategorij javnosti (potrosniki,
dobavitelji, novinarji in podobno), na katero je stran osredotoCena in stopnjo
uporabniSke orientiranosti na strani. Interaktivnost pa pomeni stopnjo do katere je
vzpostavljen dialog med korporacijo in obiskovalcem strani. Elektronska posta in
Cvekalnice dovoljujejo asinhrono in sinhrono komunikacijo v obliki komentarjev,
vprasanj, odgovorov, kritik, povratnih informacij in podobno. PriCakovati je, da so
podjetja v visoko konkuren¢nem gospodarskemu sistemu bolj obcutljiva na prepri¢anja
in skrbi svojih deleznikov, kot podjetja v manj konkuren¢nih okoljih, kjer je vpliv vlade na

gospodarstvo in menedzment ali trge vedji.

Drugi niz teorij, so imitacijske ali legitimnostne teorije, ki se osredotoCajo na strateSke
akcije podjetij. Strategija bistveno razsiri, zozZi ali spremeni organizacijsko podrocje.
Podrocje se nanaSa na: izdelke ali storitve, ki jih nudi podjetje, na deleznike, s katerimi
sodeluje (O'Neil in drugi, 1998: 99). Podrocje se lahko navezuje tudi na vmesne kanale
in medije, ki prenaSajo ali prejemajo informacije od/k deleznikom. Tako lahko na
spremembe v komunikacijski praksi, ki se kazejo v vse vecji uporabi svetovnega spleta,
gledamo kot na strateSko akcijo. Spremembo strategije, kot posledico vkljuCevanja
interneta, lahko vidimo kot racionalno dejanje, ki Ze vsebuje pricakovano povracilo

vloZka ali kot neracionalen mimeti¢en proces.
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Zelo pogosta paradigma je globalizacija - proces, ki opisuje obseg, do katerega sega
industrija ali podjetie v merilu mednarodnega poslovanja in obseg mednarodne
povezanosti v svojih aktivnostih. Makhija (Makhija in drugi, 1997: 683) ugotavlja, da
industrija Zdruzenih drzav Amerike ni globalizirana do tolikSne mere kot glavha nemska
in japonska industrija, saj sledn;ji vkljuCujeta obsezen uvoz in izvoz in sta precej odvisni

od mednarodnih virov iz uvoza in dodane vrednosti.

Ekonomske in organizacijske teorije postavljajo v ospredje marketing in kontrolo nad
stroSki, med tem ko model globalne vasi, ki izhaja iz komunikacijske teorije, najbolj
poudarja kreiranje imidza in vzdrZzevanje vsebine strani, pred vsebino samo.
Kontingencna teorija vidi vzrok, za razlike med spletnimi strani razli¢nih drzav, v razlikah
poslovnega okolja, v katerem je stran nastala. Teorija legitimnosti predpostavlja, da
razlicne stopnje razvoja vodijo v razlike, teorija globalizacije pa vidi kot odlocCujoci

dejavnik razli€ne stopnje globalne vpletenosti.

Rezultati raziskave (Sullivan, 1999: 204), kjer so bile primerjane korporativne strani
podjetij iz ZDA, Nemdcije in Japonske, kazejo, da kljub temu, da so funkcije korporativnih
strani slucajne, glede na pogoje, v posamezni drzavi, vse korporativne strani dajejo
poudarek kreaciji imidza. Kar pomeni, da Kkorporacije ne vidijo glavnega cilja v
zmanjSevanju nejasnosti deleznikov skozi ponujanje natancnih informacij, temvec tezijo
k temu, da na straneh razvijajo vzorce in simbole, ki signalizirajo sploSne vrste tem in
znacilnosti, ki so povezane s korporacijo. Ta funkcija dominira ne glede na lokalne
pogoje, v katerih deluje podjetje. Dominacijo te funkcije ustvarjanja imidza korporacije si
lahko razlagamo z vec vidikov. Po McLuhanovem modelu globalne vasi, je poudarek na
razvitem industrijskem svetu, ki je preobremenjen z informacijskimi tokovi, ki jih vsak
dan povzroc€ajo razliCne izboljSave in nenehni razvoj v elektronski in komunikacijski
tehnologiji. |z te perspektive imajo korporacije v medsebojnem tekmovanju in
tekmovanju z milijoni posameznikov, ki Zelijo dostaviti sporocCilo svojim deleznikom,
skoraj nemogoco nalogo. Korporacije tako ugotavljajo, da se je smiselno osredotocati na
"vzorcno rekognicijo" kot jo imenuje McLuhan, raje kot na sporo¢anje specificnih vsebin,
ki ne bodo zapazene. Glede na McLuhanov model, se korporativhe spletne strani torej

bolj osredotoCajo na ustvarjanje imidza, medtem ko je uporaba spleta za transakcije, za
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razkrivanje informacij in za informacijske transfere drugotnega pomena. Seveda se Se
vedno veca tudi Stevilo strani, kjer previadujejo funkcije, prej omenjene kot drugotne,
ampak pristop seniorskega korporativnega menedZmenta (ang. senior executive
corporate approach), poudarja predvsem retoricno funkcijo spletne strani in ne

ekonomske.

Z vidika marketinskega modela, lahko analiziramo funkcijo ustvarjanja imidza na spletnih
straneh kot pomemben cilj, saj Zelijo korporacije ustvariti imidz odli¢nosti in tako vzbuditi
pozornost in zanimanje za svoje izdelke. MenedZerji delajo to zato, ker se potroSniki in
poslovni kupci v doloCenih tipih industrije odloCajo za nakupe na osnovi sploSnega
imidZza, povezanega z izdelki in ne toliko na osnovi natanCnega pregleda izdelkov in

njihovih lastnosti.

Po ideji modela vratarjev informacij oziroma modela kognitivnhega filtra se korporacije
trudijo ustvarjati doloCeno stopnjo pozitivhega imidZza na svojih spletnih straneh, da bi
deleznikom "vcepile" mentalne modele. Taki mentalni konstrukti, ob predpostavki, da se
dobro vtisnejo v spomin velikemu Stevilu ljudi, opravljajo vlogo vratarjev informacij, saj
nadalje vodijo uporabnike do iskanja pozitivnih informacij o podjetju. Mentalni modeli
postanejo kognitivni filtri, ki vodijo misljenje o informaciji, ki je bila slu¢ajno pridobljena.
TaksSna razlaga vidi korporativne spletne strani kot medij, ki je zelo podoben televiziji,
kjer oglaSevanje nekega podjetja pogosto poskuSa, ne direktno apelirati na nakup,

ampak manipulirati z mentalno aktivnostjo, ki bo pozneje privedla do odlo€itve za nakup.

Ce povzamemo razlage na temo zakaj je primarna funkcija korporativnih spletnih strani,
po Sullivanovi raziskavi, ustvarjanje imidza, lahko zaklju¢imo, da je to zato, ker so
korporacije nemoc¢ne v poplavi informacij. Ker izhajajo iz marketinSke strategije,
prilagojene na potroSniSko nepripravljenost investiranja kognitivnih naporov v
ocenjevanje izdelkov in drugih korporativnih sporocil ali ker korporacije uporabljajo splet
kot uporabljajo trideset sekundne oglase za sporoCanje podob, ki kreirajo kognitivhe
filtre, ki posledicno postanejo vratarji za informacije med potroSniki in ostalimi delezniki.
Za zdaj je Se najbolj eksplanatorni model, Mcluhanov model globalne vasi, ki vidi
dominantno funkcijo ustvarjanja imidza korporacije, kot reakcijo na tezavnost po€enjanja
karkoli drugega (Sullivan, 1999: 209).
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Poleg funkcije ustvarjanja imidza, ki je prisoten tudi v naslednji klasifikaciji, je zagotovo
zelo pomembna tudi funkcija komuniciranja z razli€nimi javnostmi preko spletnih strani.
Obstaja seveda veC klasifikacij strani. Na tem mestu naj omenimo Se funkcionalno

delitev strani v Stiri velike skupine (Len-Rios, 2001:4):

(1) korporativne spletne strani - zanje je znacilno, da naslavljajo veC javnosti hkrati,
posamezna korporativha stran lahko na svojih podstraneh vsebuje informacije,
namenjene razli€nim javnostim (delni¢arjem, uporabnikom, medijem ipd., npr.

www.krka.si)
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(2) strani, ki poudarjajo imidz blagovne znamke in predstavljajo prednosti in lastnosti
dolo¢ene blagovne znamke (npr. www.nike.com)

&2 QNI E- M-

MIKEFREESTYLE.COM
1 .

CHOOSE NGUAGE OTHER REGIONS MY MNIKE HOME

(3) spletne strani, namenjene e-poslovanju so usmerjene predvsem k prodaiji izdelkov in

storitev (npr. spletna nakupovalna sredisc¢a, knjigarne, kot je www.amazon.com)
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(4) internetni portali, ki javnostim posredujejo razlicne vrste informacij in so finan¢no

odvisni od spletnega oglasevanja ali sponzorstev (npr. www.siol.net).

j SiIOL.NET - Microsoft Internet Explorer provided by YOLJA
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4.1. INTERNET KOT ORODJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Internet oziroma spletne strani kot orodje odnosov z javnostmi so relativno nov fenomen
na podrocju trzenja. Prvotno so bile spletne strani namenjene oglasevanju izdelkov in
storitev. Strokovnjaki odnosov z javnostmi se danes zavedajo, da so spletne strani
odli¢no sredstvo za objavljanje sporocil za razliCne javnosti. Spletna stran je lahko odprti
forum za ideje o novih izdelkih ali izboljSavah izdelkov, pomembna pa je tudi pri
pridobivanju povratnih informacij o koristnosti strani za obiskovalce (Marken, 1995: 36).
Internet bi po mnenju mnogih avtorjev moral predstavljati eno najpomembnejsih orodij v
praksi odnosov z javnostmi. Prednosti spleta, ki jih podjetje lahko izkoristi v komunikaciji
s ciljnimi javnostmi (Holtz, 1999: 54-55) so: hitrost - najnovejSe informacije so lahko na
spletni strani podjetja objavljene takoj; neomejenost prostora - v primerjavi s tiskanimi
mediji - prostor, ki ga podjetje uporabi na spletu, ni omejen; prilagajanje informacijsko-
ekonomskih komunikacij prejemnikom - vstopna toCka spletne strani podjetja je lahko
oblikovana na nacin, da obiskovalcem omogoci hitro in enostavno iskanje informacij, ki

jih zanimajo.

Sodobna racunalniSko posredovana komunikacija je za vedno spremenila nacin, na
katerega komunicirajo organizacije in posamezniki (Springston, 2001: 603). Dobo
industrijske je zamenjala doba informacijske ekonomije. Kljuénega pomena so postale
informacije (Holtz, 1999: 16). ZnacCilnosti industrijske in informacijske ekonomije so
strnjene v naslednji tabeli, podrobneje pa opisane v nadaljevanju (glej Holtz 1999, 16-
21).
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INDUSTRIJSKA EKONOMIJA  INFORMACIJSKA EKONOMIJA

Od zgoraj navzdol mrezno

Osnova je kvantiteta Osnova je kvaliteta
MnozZi¢no procesiranje Prilagojeno potro$nikom
Proizvajalsko vodeno PotroSnisko vodeno

Tabela 4.1: vir: Holtz, Shel (1999): "Public Relations on the Net", AMACOM, American Management
Association, New York, str.16

V industrijski ekonomiji je potekal pretok informacij od zgoraj navzdol, v dobi
informacijske ekonomije je ta dostop do informacij odprt. Hierarhi¢na organizacijska
shema iz industrijske ekonomije, se je spremenila v mrezo ljudi in informacij, ki so veliko
bolj dostopne. Podobno kot nacin komuniciranja znotraj podjetja, mora postati mrezno
tudi komuniciranje s ciljnimi javnostmi podjetja. V informacijski ekonomiji ni vec
pomembna kvantiteta, temve¢ kakovost. Pomembna je kakovost izdelkov in storitev, kot
tudi kakovost komuniciranja s ciljnimi javnostmi. Kakovostno komuniciranje mora
zadovoljevati zahteve in priCakovanja javnosti. Kvantiteto, kot kriterij uspeha v
industrijski ekonomiji, je v informacijski ekonomiji zamenjala personifikacija blaga in

storitev, ki temelji na poznavanju Zelja in potreb razlicnih kategorij uporabnikov.

Moderna informacijska tehnologija ustvarja torej novo okolje za korporativho
komuniciranje. Vpliva na komunikacijske kanale, vsebino in formo sporocil in na
povratne informacije. Javnosti imajo dostop do medija in lahko povedo zgodbo iz svoje
perspektive in Ce je potrebno, se lahko tudi vehementno pritoZzujejo. Za ucinkovito
komuniciranje mora podjetje poznati svoje relevantne javnosti. Podjetja so veliko laZje
identificirala, definirala in segmentirala prejemnike sporocil preko tiskanih medijev, radia
in televizije. Nadzorovala so komunikacijske kanale, saj so bila poSiljatelji informacij,

njihove javnosti pa zgolj prejemniki. S prihodom interneta pa je postalo definiranje ciljnih
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javnosti otezeno. Internetne javnosti prestopajo zemljepisne, nacionalne, kulturne in

politicne meje.

Komunikacijski stil se je torej z uvajanjem novih informacijskih tehnologij in interneta
spremenil. V starem nacinu korporativhega komuniciranja je bil €as na strani poSiljateljev
informacij korporacije. Nekatere novice morda sploh niso priSle v javnost, tiskovne
konference in porocila so bila to¢no ¢asovno doloCena, da ne bi priSle informacije v
javnost prehitro. Komuniciranje preko interneta pa je za vedno spremenilo takSen nacin
korporativhega komuniciranja. Mnozi¢ni mediji, kot tudi druge korporativne javnosti lahko
veliko informacij najdejo na svetovnem spletu. Na internetu obstajajo razli¢ne diskusijske
skupine, ki izmenjujejo informacije. Komuniciranje na internetu (kot je bilo Ze omenjeno)
omogoc¢a dvosmerno komuniciranje med organizacijo in njenimi javnostmi. Ker je
omogocen lazji dostop do informacij, javnosti niso veC toliko odvisne od tradicionalnih
medijev. To pa lahko pomeni za podjetje prednost ali slabost. Organizacije tako za
ucinkovito opravljanje odnosov z javnostmi potrebujejo kreativhe pristope, da bi
dosegale svoje ciljne javnosti, komunicirale z njimi in jih razumele. Organizacije morajo
tudi jasno identificirati lokacije skupin, ki se formirajo na internetu, da bi lahko reagirale
ob Sirjenju napacnih informacij in interpretacij. Vse to pomeni, da je zelo pomembno, da

strokovnjaki za odnose z javnostmi delujejo proaktivno (Marken, 1998: 31).

Novo multimedijsko okolje lahko vpliva tudi na identiteto organizacije. Organizacije so
lahko zdaj presojane tudi na osnovi kulture njihove spletne strani. Obiskovalci Zelijo
bistvene informacije, ki so azurne in sproti nadgrajevane. Pri€akovani so hitri odgovori
na specificna vprasSanja in odzivanje na javne teme. Bolj kot kadarkoli, javnosti od
organizacij zahtevajo druzbeno odgovornost in eticno delovanje (lhator, 2001: 200).
Kljub temu, da so javnosti informacijsko danes bolj mo¢ne, Se vedno potrebujejo, da jih
podjetja obvesc€ajo, interpretirajo, razlagajo in s tem vecajo razumevanje svojega
delovanja. Oddelki odnosov z javnostmi so postavljeni pred izziv, da s svojo

kreativnostjo proizvajajo ¢im bolj u€inkovita sporocila.
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Komunikacijski strokovnjaki morajo razumeti kako se da najbolj izkoristiti internet kot
medij. Poznati morajo njegove prednosti in slabosti, da ga lahko ucinkovito uporabljajo
kot svoje orodje. Praktiki za odnose z javnostmi sicer verjamejo, da spletna stran
simbolizira konkurencnost organizacije in da ve€a njen ugled, vendar kot sta ugotavljala
Laura Newland Hill in Candace White v svojih intervjujih z zaposlenimi v oddelkih za
odnose z javnostmi (Newland Hill in White, 2000: 46), potencial za komuniciranje preko
strani Se zdale€ ni izkoriS€en. Spletna stran organizacije je samo eno izmed orodij, ki jih
praktiki odnosov z javnostmi vkljuCujejo v aktivnosti Sirjenja informacij z javnostmi
podjetja . Praktiki so se v intervjujih pogosto pritozevali, da je upravljanje z vsebinami na
spletnih straneh najvecCkrat naloga, za katero si ne zastavijo Casovnega roka in ostaja na
"b seznamu" prioritetnih nalog. Za kvalitetno upravljanje z vsebinami na spletnih straneh,
je potrebno veliko ¢asa, morali bi zaposliti vec ljudi, da bi maksimizirali koristi, ki jih lahko

ima stran za podjetje.

Z vidika odnosov z javnostmi, so korporativhe predstavitvene strani posebej zanimive,
ker je zelo verjetno, da jih (vsaj na zaCetku) vidijo razli€ne javnosti. Prisotnost razli¢nih
javnosti predstavlja izziv za upravljanje s korporativno identiteto. Korporativha spletna
stran mora zadovoljiti potrebe vsake ciljne javnosti, brez da bi se isto¢asno oddaljila od
katere izmed njih. To predstavlja zahtevno nalogo, saj ima vsaka javnost svoje cilje in
namene. Na osnovi povezav, ki jih organizacija kreira na strani, lahko sklepamo, katere
javnosti so za organizacijo prvotnega in katere so drugotnega pomena (Esrock in
Leichty 2000: 330). Tudi raziskava, ki sta jo izvajala Esrock in Leichty (pregledovala sta
predstavitvene spletne strani iz vzorca Fortune 500 corporations, prvi¢ leta 1997 in
ponovno leta 1999), je potrdila, da je vecCina predstavitvenih korporativnih spletnih strani
zasnovanih tako, da naslavlja razliCne javnosti. V zgodnejSem delu raziskave, je bilo na
podlagi vsebinskega indeksa ugotovljeno, da so tradicionalni mediji primarna javnost za
korporacije, ob ponovnem pregledovanju istih strani, pa je bilo ugotovljeno, da mediji
niso bili veC prvotnega pomena. Kot je pokazala raziskava, je najbolj izrazit tip
korporativnih predstavitvenih strani v prvi vrsti naslavljal vsebino na investitorje, nato na

potroSnike in Sele na tretiem mestu na medije (Esrock in Leichty, 2000: 338).
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Se nekaj let nazaj je internet sluzil predvsem kot dodatni medij za objavljanje informacij.
Ce kdo zagovarja internet kot komunikacijsko orodje, je ponavadi to zato, ker je
objavljanje na internetu zelo poceni nacin komuniciranja z mnozicami, brez stroSkov
povezanih s tiskanjem ali stroSkov povezanih z radijskim ali televizijskim oddajanjem.
TakSna ugotovitev seveda ne preseneca, ¢e imamo v mislih tehnoloSko-adaptacijsko
krivulio’. V veliko razliénih situacijah (ve& ljudi prikljusenih na splet, enostavnej$a
uporaba interneta, hitrejSi prenos podatkov) se moramo znaijti z internetom, preden bo

mreza postala ve€ kot zgolj orodje za objavljanje sporo il za javnosti.

"Profesionalna praksa odnosov z javnostmi je ucinkovito upravljanje odnosov z vsemi
javnostmi, skladno z najboljSimi interesi organizacije" (Holtz, 1999: 15). Vecina aktivnosti
odnosov z javnostmi na internetu, je omejenih zgolj na uporabo interneta, kot Se enega
kanala za enostransko objavljanje informacij, z vrha navzdol, kot v tradicionalni formuli
mnozicnega komuniciranja. Mnogo organizacij Se vedno nima strateSko zasnovanih
odnosov z javnostmi odnosov z javnostmi (ne ciljajo na specificne javnosti oziroma

stranke).

Delovanje svetovnega spleta je prilagojeno modelu, ki ga vodi recipient. Ljudje ne sedijo
za racunalniki in gledajo v ekrane ter ¢akajo, da bi prejeli katerokoli informacijo. Splet
ljudem dovoljuje, da se vkljucijo v novo aktivhost iskanja informacij (ang. pulling), ki jih
Zelijo, kar je osnovano na tem, kar potrebujejo in kadar potrebujejo (glej Holtz 1999: 29-
35). Vsako sporoCilo oziroma vsaka komponenta odnosov z javnostmi ni najbolj
prikrojena za "pull" okolje - Se posebej ne tiste, za katere Zelimo biti prepricani, da jih
ljudje vidijo, ne glede na to ali ljudje mislijo, da jih zanima, kar Zelimo povedati. Na
posameznika ali obcinstvo ne moremo vplivati, ¢e nikoli ne vidijo naSega sporocila.
Preprost odgovor na to dilemo je, ocenjevanje ucinkovitosti vsakega elementa
komunikacijskih poskusov - v vsakem okolju "push" in "pull". Splet ne zadostuje za tista

sporocila, ki jih ciljna publika enostavno mora videti. Ko pa je ¢lan ciljne publike enkrat

4 TehnoloSko-adaptacijska krivulja sugerira, da se po zacetni uporabi kakrSnekoli nove tehnologije
podvojijo funkcije obstojede tehnologije. Sele, ko se privadimo uporabljati novo tehnologijo v obstojeéi
praksi , zaCnemo razmi$ljati "od zunaj" in razvijemo nove aplikacije, ki presezejo zaletne omejitve.
Internet, kot nova tehnologija, izkusa ravno to (Holtz, 1999:xiii).
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Ze videl kljuéno sporocilo, lahko obiS€e priporoeno spletno stran za dodatne stopnje

informacij in €e so le-te ustrezne, se na stran vrne veckrat.

Strokovnjaki za odnose z javnostmi v svetu verjamejo, da predstavitev organizacije na
svetovnem spletu simbolizira konkurencnost organizacije in ve€a njen imidz. Pred
prihodom svetovnega spleta je bilo oglasevanje edini naCin komuniciranja kontroliranega
sporoCila mnozi¢nemu obcinstvu, preko mnozicnega medija. Danes pa je mogocCe
posredovanje kontroliranih sporodil, ki jih pripravijo strokovnjaki za odnose z javnostmi
tudi preko svetovnega spleta (White in Raman, 1999: 410). White in Raman trdita, da je
svetovni splet prvo orodje odnosov z javnostmi, ki omogoCa posredovanje vnaprej
pripravljenih in kontroliranih sporocCil mnozicnemu obcinstvu brez tveganja, da bi bila

vsebina filtrirana s strani "vratarjev" (na primer urednikov medijev).

4.2. INTERNET IN MARKETINSKI ODNOSI

Osemdeseta in Se posebej devetdeseta leta so v marketinsko disciplino in prakso
prinesla dramati¢en preobrat - paradigmo marketinSkih odnosov (Janci¢, 1996: 170).
Med tem, ko so se prejSnje marketinSke aktivnosti osredotoCale predvsem na vecCanje
trznih delezev, v smislu mnoZicnega marketinga, osnovanega na posameznih
transakcijah, se je v zadnjih nekaj letih zgodil zasuk k marketinSkim odnosom. Jancic
definira marketinske odnose: "Marketinski odnosi so vzpostavljanje in ohranjanje
povezanosti med partnerji v menjavi" (Janci¢, 1996: 172). Zelo pomembna pa je tudi
sprememba v vrednotah, ki se dogaja v druzbi in se manifestira skozi teznje k
hedonizmu in individualizmu, kar se kaze v vse bolj diferenciranih potrosnikovih
potrebah in obnaSanju. Kot rezultat tovrstnega razvoja, marketinski interes ni vec€ v vse
ve€jem trznem deleZu podjetja, temve€ v vse vecjem delezu potroSnikov. Med tem, ko
je bila za marketing v€asih znacCilna teznja k pridobivanju novih potrosnikov, je nova
paradigma osnovana na ugotovitvi, da je korporativni uspeh lahko boljsi, Se zlasti, Ce se
poveCa dobickonosnost obstojeCih odnosov s strankami in e se podaljSa obdobje, v

katerem tak odnos traja.
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Raziskave so namreC pokazale, da je pridobivanje novih strank lahko tudi do petkrat
drazje, kot vzdrZevanje obstojeCih odnosov s strankami. Vzpostavljanje stabilnih
poslovnih odnosov in omrezij, postaja kljuéni cilj marketinskih naporov, k temu pa lahko

pripomore tudi komuniciranje podjetja preko svetovnega spleta.

Za marketinSke odnose (za vzpostavitev in ohranjanje odnosov), je najpomembnejSe
zbiranje informacij o partnerjih in vzpostavljanje atmosfere zaupanja, zadovoljstva in

predanosti (ang. commitmment).

INTERNET

Konstantna dostopnost

Ucinkovit prenos informacij

Interaktivnost

Individualnost

Povezanost transakcije

MARKETINSKI ODNOSI

predanost

N\

zadovoljstvo — . zaupanje

Shema 4.1: Referencni okvir za marketinSke odnose preko interneta; vir: (Bauer in drugi, 2002: 157)

Analiza raziskave (raziskava izvedena med 420 nemS$kimi podjetji, na oddelku za
marketing leta 2001 - Manheim University, glej Bauer in drugi, 2002:157) je pokazala, da
ima zaupanje v poslovni odnos pozitivni u€inek na predanost. PotroSniki, ki zaupajo
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korporaciji, ¢utijo do nje tudi ve&jo predanost. Se vesji uinek na predanost h korporaciji
pa ima zadovoljstvo. Predvsem zadovoljni potrosniki so moc¢no predani Kkorporaciji.
Poleg tega pa ima zadovoljstvo pozitiven ucinek tudi na zaupanje. VkljuCujo€ posredne

in neposredne ucinke, ima torej zadovoljstvo najvedji u€inek na predanost h korporaciji.

Svetovni splet, kot najpomembnejsi del interneta, ima naslednje znacilnosti: konstantno
dostopnost, ucinkovit prenos informacij, interaktivnost, individualnost ter povezanost
transakcije (Bauer in drugi, 2002: 158). V prej omenjeni raziskavi, so proucevali, kakSen
je vpliv teh znacilnosti na glavne variable v marketinSkih odnosih (na zaupanje,

zadovoljstvo in pripadnost). Sledijo strnjene ugotovitve.

Visoka dostopnost do informacij na spletu ima pozitiven u€inek na zaupanje, ki ga imajo
potroSniki v poslovhem odnosu. Zdi se celo, da potrosniki projicirajo zanesljivost dostopa
preko interneta na zanesljivost organizacije same. Dostopnost do informacij veca tudi
predanost, ne vpliva pa toliko na zadovoljstvo. Ucinkovit prenos informacij lahko
poveCuje predanost korporaciji - potrosniki imajo veC informacij in tako vedo ve€ o
korporaciji, kar pomeni, da so ji tudi bolj predani. S to znacilnostjo pa se zadovoljstvo ne
povecCuje. Kot kaze na zadovoljstvo bolj vplivajo izdelki in storitve same in ne toliko

informacije o njih.

Interaktivnost je bila v raziskavi merjena s tremi indikatorji. Povratne informacije med
potrodniki in korporacijo niso bile pomembne, ker korporacije ocithno Se niso dovolj
uporabljale te opcije. Zelo intenzivno pa potrosniki izmenjujejo informacije, ki jih imajo
na podlagi preteklih izkuSenj s korporacijami in to v raznih forumih in novi¢arskih
skupinah. MoZnost interakcije seveda povecuje predanost. Ko potroSniki izmenjujejo
informacije o korporaciji, pomeni, da so mo¢no povezani z njo in ¢e predvidevamo
pozitivne izkuSnje, to zagotovo vecCa stopnjo predanosti. V omejenem obsegu lahko
tovrstna interaktivnost vpliva tudi na zadovoljstvo in zaupanje - vendar pa zagotovo v
taki izmenjavi informacij med potroSniki ni mozno reSevati konfliktov med korporacijo in

potrosniki na drugi strani.
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4.3. PREDNOSTI TRZENJA IN OGLASEVANJA NA INTERNETU

Osnovno pravilo trzenja velja tudi za internet: trzno sporocilo je zmeraj kombinirano s
kakovostno informacijo o dolo€eni temi ali podjetju. Odlika trZzenja na internetu je, poleg
obojestranske komunikacije tudi ekonomicnost trzenja. V Stevilnih primerih se je
izkazalo, da je uporaba storitev interneta, kot medija za oglasevanje, veliko cenejSa

in da ponuja vecjo povezanost s strankami.

Najvecji stroSek trzenja prek interneta ni cena predstavitve informacije, temvec delo,
ki je potrebno za dialog s trgom. Internet ni en sam velik, homogen trg, temveC zdruzba
razli¢nih virtualnih skupnosti®. Vzajemno sodelovanje s temi virtualnimi skupnostmi,
pomaga vzpostaviti poslovno prisotnost na internetu in omogoci potem tudi uspeSen
vstop na celoten trg interneta. Neposreden stik s strankami in trgom omogoca
natan¢no analizo odziva. Pomembne prednosti interneta kot oglaSevalskega medija za

podjetja, ki na njem oglasujejo so naslednje (Kotler, 1996: 783):

e hitro prilagajanje trznim pogojem (pri tem je pomembna aZurnost informacij,
zastarele informacije so brez pomena, kar vpliva na uporabnikovo mnenje o

samem podjetju in njegovem odnosu do svojih deleznikov)

e nizji stroski (veliko spletnih strani opravlja funkcijo elektronske prodajalne, ki
lahko sluzi za opis podjetja in njegovih izdelkov v besedi in sliki; na strani je lahko
katalog podijetja, novice podjetja, predstavitev tehni€nih podatkov in broSur o
izdelkih, informacije o priloZnostih za zaposlitev v podjetju in s tem priloZznost za

pogovor z zaposlenimi)

¢ razvijanje odnosov (elektronski trzniki lahko s svojimi potroSniki kontaktirajo in na
osnovi njihovih povratnih informacij dobijo o potroSnikin dodatne Kkoristne

informacije)

8virtualna skupnost je pojem, povezan s pojmom kibernetskega prostora; kakor se ljudje v realnem svetu
druzijo v formalne ali neformalne skupine, se tudi v kibernetskem prostoru druzijo v skupnosti
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e zajemanje uporabnikov (trzniki lahko merijo obiskanost strani)

e odsotnost zakonskega nadzora nad omrezZjem (internet podjetiem omogoc€a, da

svoje izdelke in storitve oglasujejo brez cenzure)

Internet torej zdruZuje najpomembnejSe prednosti posameznih medijev, vendar pa ima
kljub vsemu slabost vseh medijev v tej skupini in sicer moznost prekinitve. Potencialni
kupec oziroma uporabnik interneta lahko tudi pri oglasevanju preko interneta kadarkoli
prekine komunikacijo z oglaSevalcem, ¢e oglas ne pritegne njegove pozornosti. Gre
torej za nekakSno pasivnost medija pri oglasevanju (Kotler, 1996: 786). Kljub vsem
nastetim prednostim pred ostalimi oglasevalskimi mediji, je namre¢ Se vedno nujno
potrebna kombinacija oglaSevanja z ostalimi mediji. Internet kot oglasSevalski medij
namre¢ potrebuje dodatno promocijo. Tako je opaziti naras¢ajoco uporabo povezanega
neposrednega trzenja oziroma maximarketinga, kot ga imenujeta Rapp in Collins (Rapp
in Collins, v Kotler, 1996: 786). Maximarketing pomeni ve€stopenjsko akcijo z uporabo
razlicnih medijev. Med pomanijkljivosti interneta kot medija lahko Stejemo tudi relativho
poCasen prenos podatkov, ki ob hitrih spremembah tehnologije poc€asi izgublja na

pomenu in problem varnosti podatkov.
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5. PRIMER SPLETNE STRANI SLOVENSKE FARMACEVTSKE DRUZBE

Lek farmacevtska druzba d. d. je slovenska farmacevtska druzba z ve€ kot 55-letno
tradicijo. V svetovnem merilu se Lek uvrS€a med najbolj dinamicne, visoko etiCne in
zaupanja vredne srednje velike farmaceviske druzbe. Organizirani so v Poslovno
skupino Lek. Podjetja in predstavniStva imajo v 20 drzavah. V Leku je 2595 zaposlenih v
Sloveniji, v tujini pa 1201. Glavne dejavnosti Leka so razvoj, proizvodnja in trZzenje
zdravil. Osnovni farmacevtski program dopolnjujejo izdelki za samozdravljenje,
veterinarski izdelki, medicinski pripomocki in kozmeti¢ni izdelki. Danes trzijo svoje
izdelke na ve€ kot 80 svetovnih trgih. Na najpomembnejSih trgih imajo svoja podjetja in
predstavniStva. V drzavah, kjer imajo svoje poslovne enote, dosegajo dve tretjini vse
prodaje. Njihov cilj je, da so s predstavniStvom ali podjetjem prisotni na vseh trgih, ki so

zanje strateSkega pomena.

Zgodovina Leka sega v leto 1946, ko je bila uradno ustanovljena tovarna zdravil Lek. V
prvem obdobju delovanja je bila naloga mlade farmacevtske industrije obogatiti paleto
izdelkov in zvecati koli€ino doma izdelanih zdravil. To je za seboj potegnilo investiranje v
modernejSe in avtomatizirane naprave. S Siritvijo delovanja na kemijskem in
farmacevtskem podrocju sta se zveCevala Stevilo in izobrazbena raven zaposlenih. V
obdobju po letu 1965 je Lek pridobil novo kakovost. Pomembna ni bila ve¢ samo
proizvodnja zdravil, temvec tudi Sirjenje znanja, potrebnega za uvajanje novih zdravil. Z
dokon€anjem nove tovarne v Ljubljani sredi sedemdesetih let so se zelo povecale
proizvodne zmogljivosti. Ob 25- letnici Leka je bil fiziCni obseg proizvodnje sedemkrat
vedji kot leta 1955.

Konec osemdesetih let so priCeli razvijati in proizvajati klavulansko kislino, ki je
pomembna sestavina Lekovega vodilnega izdelka Amoksiklava. V letih 1998 in 1999 so
ustanovili Se razvojni in polindustrijski laboratorij za klasi¢no biotehnologijo in
rekombinantne izdelke. Lek se je leta 1991 preoblikoval v delniSko druzbo in leta 1992

so njegove delnice zacele kotirati na Ljubljanski borzi vrednostnih papirjev.
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Leta 1995 so kot prva srednjeevropska farmaceviska druzba vstopili na zahtevni
ameriski trg s kon¢nim izdelkom, Ze od leta 1979 pa so bili tam prisotni s farmacevtskimi
uCinkovinami. V januarju 2000 je zacela delovati meSana francosko - slovenska
farmacevtska druzba Sanofi~Synthélabo - Lek. To sodelovanje potrjuje Lekov namen

okrepiti svoj polozaj v osrednji in vzhodni Evropi s strateSkim partnerstvom.

V maju 2000 je druzba Lek odprla nov poslovni center za jugovzhodno Evropo v Skopju
v Makedoniji, v juniju 2000 pa predstavnistvo v Rigi v Latviji. Lek je v skladu s svojo
strateSko usmeritvijo avgusta 2000 pridobil v ZDA registracijo za zdravilo enalapril, ki je
sicer eno najbolje prodajanih zdravil na ameriSkem trgu. V septembru 2000 je Lek
poloZil temeljni kamen za nov razvojni center, ki je ena klju¢nih Lekovih nalozb v tem
obdobiju. V januarju 2001 je druzba zakljuCila postopek nakupa romunske farmacevtske
druzbe PharmaTech. Tako so povecali svojo prisotnost na romunskem trgu in se uvrstili
med vodilne antibiotiCne hiSe v regiji. V februarju 2001 je Lek s podpisom pogodbe o
pridobitvi 89,45-odstotnega deleza poljske farmaceviske druzbe Argon SA izvedel
enega od korakov v procesu akvizicije te poljske druzbe. Lek tako s sinergijskimi uc€inki
portfelja izdelkov poveCuje prodajo zdravil za srce in ozilje ter izdelkov za

samozdravljenje.

Leto 2002 je bilo za farmacevtsko druzbo Lek prelomno leto. Pridruzili so se poslovni
skupini Novartis. StrateSka povezava farmacevtske druzbe Lek predstavlja nov mejnik v

razvoju druzbe.
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Lekove spletne strani so narejene v slovenski in angleski verziji. AngleSka verzija

spletnih strani je manj obsezna, glede na strukturo in zasnovo pa je enaka slovenski.
Poglejmo sedaj Lekove slovenske spletne strani.

FEE=IE
soPPTTTeavs

P R o -
semee

Trfimno na 80 svetounib trgih. Imarmo 2595 zaposlenib v Sloveniji, 1201 v tujini,
s |
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zdruZitvijo z ¢

avzvezi z

Nov ¢lan Lekove
uprave

W farmacevtski druzbi Lek se bo

ozmetika

Medicinski pripomotki

wRRASAITE MAS
Lek d.d.
Werowikows 57 4
1526 Ljubljana
101 580 2111
i 01 565 3517
info@lek.si A

1. junija 2003 Lekowvim &lanam
uprave pridruil nov glan za
podrogje financ, Mag. Gottfried
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VEE A
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www.lek.si (3. 6. 2003)

Primer oglasevanja, v funkciji
prepoznavanja izdelkov in njihove
embalaze

Lekova predstavitvena spletna stran deluje zelo pregledno. Deli se na dve veliki podrodiji
- korporacija in zdravije.
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Opazno je sprotno vnasanje sprememb - napoved odprtja razstave, pridruzitev novega
Clana uprave. Vprasljiva pa je rubrika aktualno, ki kot najbolj aktualno novico, ponuja

skoraj dva meseca staro novico o umiku serije Lekadola iz prometa.

Za lazje iskanje informacij na spletnih straneh Leka je na vrhu vsake strani iskalnik.
Iskalnik pregleduje celotno vsebino vseh besedil in se dnevno dopolnjuje (reindeksira).
Lekova predstavitvena stran ima vse tri glavne znacilnosti, kot jih navaja Nielsen:
predstavitev glavnih vsebinskih podroclj, povzetek najpomembnejSih novic in iskalnik.
Strani so tudi primerne za tiskanje. Z ukazom natisni se pri vecini strani pride do strani,
ki so prilagojene za tiskanje. Nekateri dokumenti so ponujeni v pdf obliki, ki omogoca

optimalno tiskanje.

Velika pozornost je namenjena pogosto zastavljenim vprasanjem. Rubrika pogosto
zastavljena vpraSanja je na vsakem tematsko locenem sklopu, seznam kontaktnih oseb

za doloCena podroCja pa je tudi na posebni strani www.lek.si/slo/vpraSajte-nas. Lekovo

spletno mesto je usmerjeno k izboljSanju komunikacije z uporabniki, zato se pod
navigacijo vsake strani nahaja direktna povezava na osebo, ki lahko posreduje
poglobljene informacije.

Vecina strani je dostopnih za vse obiskovalce Lekovih spletnih strani. Dostop je omejen
samo za zdravila na recept in do obseznih strani za strokovno javnost, za katere je
potrebna pridobitev gesla. Povezave z drugimi predstavitvami niso v ospredju na
predstavitveni strani, do njih pridemo Sele iz dolo€enih podstrani (na strani raziskave in
razvoj SO na primer povezave na razvejano omreZzje institucij, s katerimi sodeluje

podjetje).
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Za lazji pregled nad stranmi sta na voljo dve podstrani, kazalo in Lekov splet, do katerih
je mozen dostop iz vsake posamezne strani. |z Lekovega spleta je razvidna navigacija

strani:

Lek | Lekaov splet Matisni

Spletna prisotnost mednarodne farmaceviske druzbe Lek

LEkOV Sp|8t je organizirana skozi konstelacijo locenih spletnih
projektov. Pricujoca slika vizualizira njihove osnovno
shema.

. Tematske strani
) Astma info

Izdelki
Lekoklar® x| ,
Tulip®_,
Qlivin®_,
Flonidan® .

Skrh za zdravie

e Poslovna skupina
eETIC k_J posiovna skupina MakEdDﬂl]a

T T EE Poljska »

S Hotel Lek .

Lek Kozmetika »

vFRASAUTE NAS
Lek d.d.
Werawikouva 57
1526 Ljubljana
101 580 2111
&2 01 568 3517
infoi@lek.si 5

www.lek.si/slo/lekov-splet/ (3. 6. 2003)

Iz predstavitve Lekovega spleta je razvidno, da gre pri navigaciji za kombinacijo mreze
in drevesa. Prisotna je hierarhija drevesa in fleksibilnost mreze (glej shemo 3.4, v
poglavju Struktura strani in navigacija). Fleksibilnost prehajanja med stranmi omogocata
menija z glavnimi tematskimi sklopi, ki se pojavljata na vsaki strani. Zametek hierarhi¢ne

strukture je razviden iz povezav, ki vodijo od splosnejSih k bolj specifi€nim vsebinam.
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Navigacija in vsebinska struktura se medsebojno dopolnjujeta in sta skladni. Iz
vsebinske strukture lahko razberemo, da so spletne strani strukturirane glede na
organizacijske znacilnosti korporacije, glede na izdelke oziroma skupine izdelkov in

glede na osnovne ciljne skupine.

Vidiki uporabnosti so deloma pojasnjeni Ze skozi navigacijo in vsebinsko strukturo strani.
Pri uporabnosti gre za vidik ucinkovitosti in zmogljivosti spletne predstavitve. Dober
primer za to so strani pod naslovom skrb za zdravje, ki vsebujejo veliko Stevilo splo$nih

informacij in nasvetov in vodijo do konkretnih opisov zdravil.
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www.lek.si/slo/skrb-za-zdravie (3. 6. 2003)
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Strani so uporabne za vse glavne ciljne skupine (ve¢ o tem v nadaljevanju). Uporaba
Lekovih spletnih strani je enostavna, k enostavnosti pripomoreta tudi posebna stran s

kazalom in iskalnik.

Spletne strani so prilagojene celostni podobi v barvnem in formalnem pogledu. Kontrast
dobro signalizira poudarjene vsebine od manj bistvenih. Oblika ¢rk je dobro berljiva.
Enote teksta niso zgoSc€ene, pisane so v obrnjeni piramidi - najprej najpomembnejSe
informacije, nato pa je ponujena opcija ve¢. Razmerje med slikovnim gradivom in

tekstom se zdi usklajeno.

V nadaljevanju povezujem dele intervjuja, ki sem ga opravila s predstavnikom za

odnose z javnostmi v Leku®, z ugotovitvami iz teoreti¢nega dela diplomske naloge.

Stalna dostopnost do informacij na spletni strani omogoca transparentnost podjetja.
S tem podjetje prevzema odgovornost za upravljanje z vsebinami, predstavljenimi na
spletnih straneh. V zvezi z dostopnostjo in transparetnostjo spletnih strani
obravnavanega poslovnega sistema je iz intervjuja razvidno, da podjetje Zeli s sprotnim
osvezevanjem strani zagotoviti azurno zajemanje tekoCih dogodkov. Podjetje tezZi k
odprti diskusiji o druzbeno in socialno pomembnih temah in se v tem smislu zaveda
pomena transparentnosti komuniciranja s ciljnimi javnostmi. Bolj specificno se za
transparentnost zavzema tudi na ravni svojih izdelkov s tem, ko na spletnih straneh
ponuja kakovostne strokovne vsebine in poglobljene informacije o svojih izdelkih.
Poslovni sistem zagotavlja neposreden stik z uporabniki tako, da omogoc€a strankam, da
pridejo v neposreden stik s strokovnjaki podjetja. V zvezi z dostopnostjo Bauer in drugi
zaklju€ujejo, da visoka dostopnost do informacij na spletu pozitivno vpliva na zaupanje,
dostopen in u€inkovit prenos informacij pa praviloma povecuje tudi predanost korporaciji
(Bauer in drugi, 2002: 158).

? V druzbi Lek so Zeleli, da je ime druzbe v nalogi manj izpostavljeno. V pogovoru z mentorjem smo ugotovili, da
predstavitev spletnih strani in podatkov, ki so javno dostopni, v povezavi z njihovimi odgovori ne more biti sporna.
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Spletna stran podjetja je v literaturi razumljena kot ucinkovito orodje za odnose z
javnostmi. Profesionalna praksa odnosov z javnostmi je po definiciji: "ucinkovito
upravljanje odnosov z vsemi javnostmi, skladno z najboljSimi interesi organizacije"
(Holtz, 1999: 15). Spletna stran izkoriS€a prednosti interneta kot sta stalna dostopnost in
interaktivhost. White in Raman trdita, da je svetovni splet prvo orodje odnosov z
javnostmi, ki omogoCa posredovanje vnaprej pripravljenih in kontroliranih sporocil
mnozi¢nemu obcinstvu, brez, da bi bila vsebina filtrirana s strani urednikov medijev
(White in Raman, 1999: 410).

Iz odgovora v intervjuju izhaja, da je v obravnavanem poslovnem sistemu glavni namen
spletne strani ravno izvajanje prakse odnosov z javnostmi. V podjetju so odgovorili, da je
glavni namen komuniciranje s ciljnimi javnostmi, saj Zelijo s pomoc¢jo komuniciranja
preko spletne strani dvigniti raven uresniCevanja komunikacijskih potreb uporabniskih

skupin.

Nacértno komuniciranje poslovnega sistema je usmerjeno k izbranim ciljnim skupinam
in prilagojeno njihovim potrebam. Poznavanje ciljne skupine uporabnikov in njihovih
pricakovanj, je kljuCen faktor pri vzpostavljanju spletne strani (Hudson in Nelson, 1998:
226). Prisotnost razlicnih javnosti predstavlja izziv za upravljanje s korporativho
identiteto. Korporativna spletna stran mora zadovoljiti potrebe vsake ciljne javnosti, brez
da bi se istoCasno oddaljila od katere izmed njih. To predstavlja zahtevno nalogo, saj
ima vsaka javnost svoje cilje in namene. Na osnovi povezav, ki jih organizacija kreira na
strani, lahko sklepamo, katere javnosti so za organizacijo prvotnega in katere so

drugotnega pomena (Esrock in Leichty 2000: 330).

Ciljne javnosti v izbrani farmacevtski druzbi so jasno definirane. Ciljne javnosti v podjetju
delijo na: regulatorne organe, lastnike, medije, strokovno javnost, poslovne partnerje,
kandidate za zaposlitev, splosno (laicno) javnost - sem sodijo vsi potencialni konéni
uporabni. V izbranem podjetju, najvecjo pozornost namenjajo strokovni javnosti (z

medicinskega in farmacevtskega podrocja).
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Komuniciranje z javnostmi v poslovnem sistemu razumejo predvsem kot informiranje
javnosti in vplivanje na sporocila. Med ostalimi promocijskimi cilji spletne strani
podjetja tudi Rowley navaja informiranje in izobraZzevanje svojega trzis¢a (Rowley, 2001:
201). Ihator pa ugotavlja, da kljub temu, da so javnosti danes informacijsko bolj mocne,
Se vedno potrebujejo, da jih podjetja obvesScajo, interpretirajo, razlagajo in s tem vecajo

razumevanje svojega delovanja (Ihator, 2001: 200).

V obravnavani farmacevtski druzbi razumejo, da je potrebno omogociti enostavnost
dostopa do tocnih in Kkoristnih informacij o njihovem poslovanju in izdelkih ter o
pomembnejSih poslovnih dogodkih. Med posebne cilje njihovih spletnih strani spada
informiranje strokovne javnosti, poslovne javnosti, informiranje finanéne javnosti,
informiranje  kandidatov o moznostih zaposlitve, informiranje o moznostih
samozdravljenja in podobno. Preko spletnih strani Zelijo v druzbi torej predstavljati
informacije in vplivati na sporocila, zato se ozirajo predvsem na predstavitev mocnih
plati druzbe, Ceprav je namen spletnih strani vzdrZzevanje realnih percepcij o delovanju

druzbe.

Prednosti spleta, ki jih podjetje lahko izkoristi v komunikaciji s ciljnimi javnostmi (Holtz,
1999: 54-55) so: hitrost - najnovejSe informacije so lahko na spletni strani podjetja
objavljene takoj; neomejenost prostora - v primerjavi s tiskanimi mediji - prostor, ki ga
podjetje uporabi na spletu ni omejen; prilagajanje informacijsko-ekonomskih komunikacij
prejemnikom. Komuniciranje je najpomembnejSi aspekt organizacijskega delovanja, ker
prek komunikacije poteka koordinacija delovanj posameznih akterjev v kolektivha

delovanja oziroma v organizacijske operacije.

Zaradi velikosti in narave poslovnega sistema, je razumljivo, da sluzba za odnose z
javnostmi, ne more zagotavljati vseh vsebin na spletnih straneh. |z intervjuja sledi, da so
v obravnavanem poslovnem sistemu odgovornost za azurnost vsebin na spletnih
straneh prevzele specializirane funkcije oziroma enote. Sluzba za odnose z javnostmi ni

odgovorna za vzdrzevanje vseh vsebin na spletni strani, ima pa odloCilno nalogo pri
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izboljSevanju strani, glede na izpostavljene potrebe uporabnikov. Poseben izziv za
njihovo sluzbo za odnose z javnostmi predstavlja koordinacija aZuriranja informacij med
ostalimi enotami, ki zaradi strokovnosti vsebin, ne spadajo neposredno pod sluzbo

odnosov z javnostmi.

Komunikacijska strategija za spletno stran bi morala biti osnovana na merljivih ciljih, ki
so kontinuirano spremljani. Mnogo poskusov ocenjevanja ucinkovitosti komuniciranja
preko interneta se osredotoga na orodja in ne na rezultate. Stetje $tevila zadetkov, ki jih
dosezejo internetne strani ni edino pravo merilo za merjenje ucinkovitosti strani (Holtz,
1999: 233). Za kakovostno oceno spletne predstavitve je potrebno metode tehnitne
analize, vedno uporabljati v kombinaciji z drugimi metodami, saj tehni¢na analiza lahko
odkriva zgolj delovanje spletne predstavitve in njene potencialne probleme, ki zahtevajo

nadaljnje preiskovanje (Ellis in Ellis, 2001).

Na osnovi odgovorov na vprasanja, lahko razberemo, da so v poslovhem sistemu
korenito prenovili svoje spletne strani v letu 2001, pri ¢emer so predhodno zunaniji
strokovnjaki za odnose z javnostmi opravili analizo vsebine njihovih internetnih sporocil.
Zunaniji strokovnjaki so pripravili tudi izhodiS¢€a in vodilna sporo ila za tiste strani, ki so
namenjene kljuénim javnostim. lzgled spletnih strani je usklajen s celostno podobo
podjetja, ki so jo tudi pomagale dolo€iti zunanje agencije za odnose z javnostmi. Spletno
mesto je bilo prestrukturirano tako, da skusa na najboljSi naCin podpirati komunikacijo s
klju€nimi javnostmi. S tako naravnano strukturo in moc¢no razsirjeno vsebino v podjetju
menijo, da se lahko njihovo spletno mesto primerja z najbolj naprednimi projekti v

svetovnem merilu.

V obravnavanem poslovnem sistemu so izdelali svoj model ugotavljanja primernosti
spletnih strani. Spremljajo obiskanost strani in nato podrobneje analizirajo najbolj in
najmanj obiskane strani ter primerjajo njihovo obiskanost glede na komunikacijske cilje.
Prenavljajo predvsem tiste strani, ki so premalo obiskane. Glede na stopnjo obiskanosti

tistih strani, ki so specificno usmerjene na interes doloCenih ciljnih skupin ugotavljajo, da
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so nameni komuniciranja s posameznimi ciljnimi skupinami dosezZeni. Dodatno jih o tem
prepricuje aktiven odziv uporabnikov, ki obiskujejo njihove strani. Po vsebini in
porazdeljenosti komentarjev in vprasanj obiskovalcev je mogocCe sklepati, da so njihove
strani dovolj dobro prilagojene ciljnim skupinam. V nekaj primerih so Ze bili zadovoljni z
rezultati meSanih fokusnih skupin, ki so obravnavale vsebine na spletnih straneh.
ObsezZnejSa evaluacija spletnih strani je bila torej opravljena ob prenovi spletnih strani (v
letu 2001). Sprotne izboljSave, pa v poslovnem sistemu izvajajo predvsem na podlagi

merjenja obiskanosti strani in s pomocjo fokusnih skupin.

Vzdrzevanje strani se kaze kot pomembno, zlasti v smislu azurnosti informacij -
zastarele informacije so brez pomena, kar vpliva na uporabnikovo mnenje o samem
podjetju in njegovem odnosu do svojih deleznikov (Kotler, 1996: 783). Obiskovalci Zelijo
bistvene informacije, ki so azurne in sproti nadgrajevane. PriCakovani so hitri odgovori
na specificna vprasanja in odzivanje na javne teme. Bolj kot kadarkoli, javnosti od
organizacij zahtevajo druzbeno odgovornost in eti€éno delovanje (lhator, 2001: 200).
Visoka dostopnost do informacij na spletu ima pozitiven u€inek na zaupanje, ki ga imajo
potrosniki v poslovnem odnosu. Zdi se celo, da potrosniki projicirajo zanesljivost dostopa
preko interneta na zanesljivost organizacije same (Bauer in drugi, 2002: 158). Iz
intervjuja je moC ugotoviti, da se v podjetju trudijo, da bi s pomoc€jo internih pobud in s
pomocjo predlogov uporabnikov kontinuirano izboljSevali vsebino in izgled njihovih

strani. Vsebina besedil na spletnih straneh se dnevno dopolnjuje.

Najbolj pogoste prilagoditve internetnih strani se dogajajo na tistih podrocjih, kjer je
poslovanje najbolj razgibano. V zadnjem Casu so izboljSevali podrocje komuniciranja s
strokovno javnostjo. Zdravnikom oziroma farmacevtom so Zeleli ponuditi dodatno
moznost, da pridejo v stik s strokovnim sodelavcem ali s produktnim vodjem in jim
zastavljajo vprasanja. Zato, ker je veliko navedb o skrbi in sprotnem vzdrZevanju strani,
je mogoCe posredno sklepati, da se poveCuje zaupanje uporabnikov do podjetja, saj
sprotno azuriranje in vzdrZzevanje strani, lahko vpliva na zaupanje uporabnikov in strank

podjetja.
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Splet ljudem dovoljuje, da se vkljucijo v novo aktivnost iskanja informacij, ki jih Zelijo, ki
je osnovana na tem, kar potrebujejo in kadar potrebujejo (glej Holtz 1999: 29-35). Vsako
sporocilo oziroma vsaka komponenta odnosov z javnostmi ni najbolj prikrojena za "pull"
okolje - Se posebej ne tiste, za katere Zelimo biti prepri€ani, da jih ljudje vidijo, ne glede
na to, ali ljudje mislijo, da jih zanima, kar Zelimo sporociti. Na posameznika ali obc&instvo
ne moremo vplivati, ¢e nikoli ne vidijo sporocila. Preprost odgovor na to dilemo je,
ocenjevanje ucinkovitosti vsakega elementa komunikacijskih poskusov - v vsakem
okolju "push" in "pull". Splet ne zadostuje za tista sporocila, ki jih ciljpa publika
enostavno mora videti. Ko pa je €lan ciljne publike enkrat Zze videl klju¢no sporocilo,
lahko obiS€e priporo€eno spletno stran za dodatne stopnje informacije in e so le-te
ustrezne, se na stran vrne vecCkrat. Danes je mogoCe posredovanje kontroliranih
sporocil, ki jih pripravijo strokovnjaki za odnose z javnostmi tudi preko svetovnega spleta
(White in Raman, 1999: 410).

Tudi v intervjuju zasledimo, da v obravnavanem poslovnem sistemu tezijo k ugotavljanju
komunikacijske ucCinkovitosti. Strokovnjaki za odnose z javnostmi v podjetju so opravili
analizo vsebine njihovih internetnih sporoc€il in analizirali njihovo medijsko podobo v

javnosti, pri ¢emer so ugotavljali vrednostno analizo posameznih izjav v medijih.

Komunikacija preko spletnih strani mora upostevati strategijo podjetja. Strategija
podjetja vkljuCuje vzdrzevanje odnosov s ciljnimi skupinami oziroma delezniki. Ne gre
veC za enosmerne odnose vzpostavljene le s potrosniki, gre za omreZja odnosov, v
katere so vpeta tako podjetja, kot mnozica njihovih deleznikov. Organizacijska podrodja,
na katera se lahko nana$a strategija podjetja so: izdelki ali storitve, ki jih nudi podjetje,
delezniki in vmesni kanali ter mediji, ki prenasajo ali prejemajo informacije od/k
deleznikom (O'Neil in drugi, 1998: 99). Na vse vecjo uporabo svetovnega spleta,

gledamo kot na strateSko akcijo.
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Pri dolo€anju komunikacijske strategije za splet, je potrebno prouciti aspekte, Ki
zdruzujejo ali razlikujejo obiskovalce, tako v odnosu do blagovne znamke oziroma
izdelka, kot v odnosu do potreb in obnaSanja na spletni strani. Podatki o naravi
informacij, ki so zanimive za obiskovalce, o uporabi strani in navigaciji z vidika
obiskovalcev strani, o obnaSanju obiskovalcev pri nakupovanju na strani, so uporabni pri

oblikovanju spletne strani in povezav z ostalimi stranmi (Shahana in drugi, 1998: 690).

Iz intervjuja in tudi iz samih Lekovih spletnih strani je razvidno, da je podijetje pri
komuniciranju preko spletne strani upostevalo, da vsebina na spletnih straneh izhaja iz
strukturiranosti njihovega poslovanja, ki ima jasne strateSke prioritete in da je tudi
Clenitev spletnih strani izhajala iz narave njihovega poslovnega delovanja. Pri tem so
upostevali dolgorocno strategijo druzbe in konkretizacijo te strategije, kot so jo videle
posamezne poslovne funkcije. Njihova strategija je specifitna in je usmerjena k tistim
aktivnostim, ki bodo glede na potenciale druzbe v prihodnje, najbolj donosni. V podjetju
se zavedajo, da strategije internacionalizacije druzbe ni mogoCe podpirati brez zgledne

internetne predstavitve.
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6. ZAKLJUCEK

Predstavitvene strani so del novih tehnologij, ki so postale praksa korporativhega sveta.
Funkcije, ki jih lahko opravljajo spletne strani so zelo razlicne. Ker je ena glavnih
prednosti interneta, kot metamedija, nenehna dostopnost informacij, je za lastnike
spletnih strani kljuénega pomena zagotavljanje pomembnih in pravocCasnih informacij o
delovanju vsem ciljnim javnostim ter s tem posredno vzdrzevanje odnosov z njimi.
Poznavanje ciljnih skupin uporabnikov in njihovih pri¢akovanj je kljuc¢en faktor pri
vzpostavljanju spletne strani. Komuniciranje s ciljnimi javnostmi je bilo Zze pred prihodom
interneta, naloga oddelkov za odnose z javnostmi, zato je razumljivo, da so postale
spletne strani njihovo pomembno orodje. Kot trdijo nekateri avtorji (na primer: White in
Raman, 1999: 410), so spletne strani celo najpomembnejSe orodje v odnosih z
javnostmi doslej, saj so lahko vsa sporocCila, ki so objavljena, pred tem skrbno
nacrtovana in prakti¢no ves €as nadzorovana. Za ucinkovito delovanje spletnih strani in
za dialog s posameznimi javnostmi je potrebno nenehno spreminjanje in nadgrajevanje
vsebin. Tako ni pomembna samo prisotnost na svetovnem spletu, temve¢ nenehno
uCinkovito komuniciranje, ki vzbuja zaupanje pri uporabnikih in posledicno tudi
zadovoljstvo in predanost organizaciji (na primer: Bauer in drugi, 2002: 157). Zaradi
interaktivnosti, ki jo omogoCa narava interneta se je dvignila raven uresni¢evanja

komunikacijskih potreb uporabniskih skupin.

Ob obravnavanem primeru spletnih strani slovenske farmacevtske druzbe v diplomski
nalogi, je bilo ugotovljeno, da je glavna funkcija spletnih strani izbranega poslovnega
sistema ucCinkovito komuniciranje s ciljnimi javnostmi. V podjetju se zavedajo pomena
zanesljivih in kakovostnih informacij, njihove azurnosti in tudi pomena interaktivnosti.
Posredno bi morda lahko trdili, da podjetje s spletnimi stranmi vpliva na kreiranje imidza,

vendar to ni glavna funkcija strani.

Na osnovi izbranega primera lahko zaklju¢imo, da so spletne strani predvsem v funkciji
informiranja ciljnih javnosti. V tem smislu so strani po formalni in vsebinski plati

osredotoCene na novice, poslovne dogodke, znacilnosti o izdelkih, nacrte podjetja,
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predstavitve moznosti samozdravljenja in podobno.

Funkcija vzdrZzevanja imidzZa je zastopana posredno, saj poleg korektnih informacij strani
ponujajo sprotne povratne informacije uporabnikom. V sploSnem pa se poslovna podoba
podjetja vzdrzuje s transparentnostjo spletnih strani in nenehnim dopolnjevanjem
vsebin, kar naj bi stopnjevalo vtis zanesljivosti in potencialnega zaupanja ter lojalnosti
uporabnikov do poslovnega sistema. Hkrati pa je tako zasnovan komunikacijski kanal

dobra osnova za osnovno orientacijo predstavnikom mnozic¢nih medijev.

Iz naSe obravnave spletnih strani izhaja, da sluzba za odnose z javnostmi, kot generalni
skrbnik spletnih strani, prek nje pa celotni poslovni sistem, spletnih strani ne pojmuje
zgolj kot pasiven spletni oglas, temveC spletne strani ponujajo kakovostne strokovne

vsebine in poglobljene informacije o svojih izdelkih in poslovanju.
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