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UvOD

Internet je omogocil razli¢nim javnostim enostaven in hiter dostop do mnoZzice informacij
(spletne strani in portali) in medosebno interakcijo (klepetalnice, e-posta, novicarske
skupine ...). V razcvetu svetovnega spleta v devetdesetih so tudi korporacije zaznale
prednosti in priloznosti, ki jih nudi splet. Od takrat je spletna 'eksplozija' dosegla skoraj vse

koticke poslovnega sveta.

Korporacije oblikujejo svoja spletna mesta z razli¢nimi cilji, najpogostej$i med njimi pa je
vzpostavljanje in ohranjanje konkurencne pozicije. V €asu razvoja moderne potrosniske
druzbe, sprememb v komunikacijskih procesih in globalizacije trga so se korporacije znasle
v situaciji, ko morajo za doseganje svojega cilja vzbuditi pozornost obiskovalca spleta ter ga
na svojem spletnem mestu tudi obdrzati in vzpodbuditi k ponovnemu obisku. Za doseganje
tega cilja ne zadosca vec zgolj posredovanje informacij. Uspesnost spletne predstavitve je

odvisna od pozitivnih izkuSenj, ki jih ob obisku spletnega mesta dozivljajo uporabniki.

,Izku8nja’ je Sirok termin, ki se v najbolj splosnem smislu nanasa na katerokoli obcutenje
posameznika ali znanje, ki izvira iz posameznikove udelezbe v raznih vsakodnevnih
aktivnostih (Smith, 2003). Posamezniki so nenehno izpostavljeni izkusnjam, ne glede na to,
kaj po€nejo. V magistrski nalogi se bom osredotocila na izkusnje, ki jih posamezniki

zaznavajo v spletnem okolju.

Glavni problem, predstavljen v magistrski nalogi, je doseganje pozitivne uporabniske
izkusnje na korporativnih spletnih mestih in vpliv lastnosti korporativnih spletnih mest na
oblikovanje optimalne uporabniske izkuSnje. Znotraj tega problema je glavni cilj odgovoriti
na vpraSanje, katere so tiste lastnosti spletnih mest, ki vplivajo na to, da uporabniki ob
brskanju po spletnih mestih dosezejo t.i. ,,stanje lebdenja®, t.j. stanje, v katerem so
popolnoma osredotoceni na aktivnost, v katero so vkljuceni. Na primeru spletnih mest bank
so z empiri¢no raziskavo preuceni in evalvirani u€inki lastnosti spletnih mest na oblikovanje

optimalne izkusnje njihovih uporabnikov.

Problematika uporabniSke izkusnje, ki je obravnavana v magistrski nalogi, temelji na teoriji
stanja lebdenja (ang. flow) oziroma teoriji optimalne izkusnje, ki jo je leta 1975 razvil
psiholog Mihaly Csikszentmihalyi. Ko se ¢lovek popolnoma prepusti toku aktivnosti, v

katero je vpleten, pravimo, da je v stanju lebdenja. Stanje lebdenja je »holisti¢ni obcutek, ki
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ga ljudje dozivijo, ko so popolnoma predani svojemu delu« (Csikszentmihalyi v Skadberg
in drugi, 2004: 404). Takrat je clovek popolnoma osredotocen na aktivnost, v katero je
vkljucen, tako da iz okolice izkljuci vse morebitne motnje in je neobremenjen s ¢asom, ki ga
za aktivnost porabi. Zaradi takega stanja ¢lovek doseze pozitivno izkusnjo in s tem
zadovoljstvo. Zato je za doseganje uspeSnosti korporacij tako v spletnem kot fizicnem
okolju pomembno, da svojim uporabnikom oz. potroSnikom zagotovijo ¢im vi§jo stopnjo
zaznavanja optimalnosti njihove izkus$nje. Na pomembnost doseganja optimalne izkusnje v
spletnem okolju kaze vrsta raziskav, saj optimalna izku$nja vpliva na povecanje uzitka
(Chen, Wigand in Nilan, 1999), na vecanje zadovoljstva uporabnikov (Huang, 2003) in na
povecano stopnjo znanja in s tem spremembo vedenja uporabnikov (Skadberg in Kimmel,

2004).

V uvodnem delu magistrske naloge je najprej prikazano teoretsko ozadje, potrebno za
razumevanje spleta. Predstavljene so specifi¢ne lastnosti korporativnih spletnih mest,
njihove funkcije in opredeljene javnosti, ki jih prek tega medija korporacije nagovarajo. V
drugem poglavju je poudarek na marketin§kem vidiku oblikovanja izkuSenj potrosnikov
znotraj prednakupnega, nakupnega in ponakupnega procesa. V nadaljevanju naloge, v
tretjem poglavju, so obravnavana teoretska izhodisca in njihov pomen za razumevanje in
analizo uporabniske izkusnje. Predstavljeni so razli¢ni teoreti¢éni modeli optimalnih
uporabniskih izkuSenj, ki se pojavljajo v tradicionalnih in spletnih okoljih, s poudarkom na
primerjavi modelov optimalne izkuSnje spletnih uporabnikov, med katerimi so klju¢ni
konceptualni modeli (Hoffman in Novak, 1996), veckanalni segmentacijski modeli (Ellis,
Voelkl in Morris, 1994) in vzro¢ni modeli (Ghani in Deshpande, 1994; Trevino in Webster,
1992).

Teoreti¢ni del naloge se nadaljuje v empiri¢ni del, v katerem sem na eni strani analizirala in
evalvirala lastnosti spletnih mest in na drugi zaznavanje optimalne uporabniske izkusnje, ter
izdelala model optimalne izkusnje. Osredotocila sem se na spletna mesta bank, ki so
prisotne v slovenskem prostoru. Na podlagi ugotovitev iz analiziranih modelov optimalne
izkusnje v obravnavani literaturi sem definirala lastnosti spletnih mest, kot sta:
funkcionalnost in uporabnost spletnega mesta, ki sta klju¢ni pri oblikovanju pozitivne oz.

negativne uporabniske izkusnje korporativnih spletnih mest.



I. TEORETSKI DEL

1. KORPORATIVNA SPLETNA MESTA V KONTEKSTU RAZVOJA
SVETOVNEGA SPLETA

V 60-ih je ameriSka vlada razvila rac¢unalniSko omrezje ARPANET (ang. Advanced Research
Project Agency), ki ga je upravljajo Ministrstvo za obrambo in katerega namen je bil
zagotoviti neodvisno komunikacijsko omreZje za primer nuklearne vojne. V to raunalnisko
omrezje je bilo povezanih vedno ve¢ ameriskih univerz. V 70-ih so ga kot 'oglasno desko'
zaceli izkoriscati akademiki. Z objavo vedno ve¢ dokumentov je vladni del racunalniskega
omrezja razvil svoje lastno omrezje, medtem ko se je akademski del v 80-ih brezmejno
razrasel v omrezje akademskih razprav med razli¢nimi skupinami ljudi. Ta razvoj je 1989
vodil v oblikovanje svetovnega spleta' (ang. World Wide Web), ki je temeljil na nizu
dogovorjenih standardov in je omogocal uporabnikom uporabo hipertekstualne objave ter
iskanja besedil in drugih vsebin. V 90-ih je vzpon interneta kot globalnega omrezja omogocil
racunalnis$ko posredovano komuniciranje tudi §irsi javnosti, predvsem na racun razvoja
svetovnega spleta, ki je po trditvah Liu-ja in drugih komunikacijsko orodje, ki ga na internetu
najpogosteje uporabljamo in ki je drasti¢no spremenilo zanimanje javnosti. V 1993 je

poslovna raba interneta prvic¢ presegla nekomercialno uporabo (Liu in drugi, 1997).

1.1. Od Busha do eksplozije svetovnega spleta

Ko je fizik Tim Berners-Lee, raziskovalec na institutu CERN v Zenevi, zaradi nezadovoljstva
nad veliko porabo Casa raziskovalcev za vsakodnevno dostopanje do informacij in zaradi
problema velike izgube informacij na temelju dogovorjenih protokolov in standardov v
devetdesetih razvil sistem svetovnega spleta, je imel v mislih predvsem uporabo hiperteksta
(angl. hypertext), ki bo omogocal, da bo uporabnik prek oznacenih povezav prehajal med

razli¢nimi spletnimi stranmi.

Ideja o organizaciji in enostavnejsi dostopnosti informacij, ki ji je sledil tudi Tim Berners-
Lee, izhaja iz vizionarskih idej Vanevarja Busha, katerim sta v Sestdesetih s svojimi idejami
sledila Ted Nelson in Douglas Engelbart. Bush je Ze leta 1945 v svojem ¢lanku ‘As we may

think’ predlagal shemo stroja, ki naj bi omogocal shranjevanje informacij na nacin, da bi bili

! Svetovni splet je sestavljen iz grafi¢no oblikovanih spletnih strani, ki ve¢inoma uporabljajo HTML (hypertekst markup

language), ki predstavlja informacije v tekstualnem, grafi¢nem, video ali audio formatu (Burnett in Marshall, 2003: 211).



posamezni deli besedil med seboj poljubno povezani. Bush je s predlagano shemo Zelel resiti
(prihajajoci) problem informacijske »prenasicenosti« in s tem nepreglednosti na nacin, ki bi
najbolj ustrezal delovanju ¢loveskih misli, torej s sistemom, ki deluje na principu asociacij
(Petri¢, 2003: 29). Tej ideji so v Sestdesetih letih prej$njega stoletja sledila dela Teda Nelsona,
ki je leta 1962 prvi uporabil pojem hiperteksta. Tako kot Bush se je Nelson lotil problema
organiziranja informacij s pomocjo nelinearnih povezav, ki bi omogocale uporabniku
“preskakovanje” z enega teksta na drugega. V svojem projektu Xanadu je uporabo povezav
predlagal v obliki t.i. dinami¢nih opomb, kar pomeni, da “ko uporabnik pri branju glavnega
dela teksta naleti na opombo in jo aktivira, skoci na drug tekst, ki ni neposredno del glavnega
teksta” (Nelson; Bardini, v Petric, 2003: 31). Kot omenjeno se je skoraj vzporedno z
Nelsonom z idejo hiperteksta ukvarjal tudi Engelbart, ki pa ni uporabljal pojma hipertekst,
ampak 'zveza'. Predlagal je, da bi raCunalnik s pomoc¢jo omrezja povezanih pojmov omogocal
medsebojno komuniciranje idej, ki bi jih oblikovalec in objavljalec na enostaven in razumljiv

nacin objavljal, uporabnik idej pa na prav tako enostaven nac¢in uporabljal (Petri¢, 2003: 33).

Kot ugotavlja Petri¢, je Berners-Lee s svojimi predlogi reSitve problema organiziranja
informacij na eni strani precej soroden Engelbartu, saj predlaga, da naj bi bil svetovni splet
sistem vsem dostopnih informacij, na drugi strani pa Nelsonu in njegovim idejam o
asociacijah, ki spodbujajo ustvarjalnost (Petri¢, 2003: 42). V zacetku devetdesetih, ko je
Berners-Lee izdelal sistem svetovnega spleta, se je le-ta z eksplozivno hitrostjo razsiril po

celem svetu.

1.2. Temeljne specifi¢ne lastnosti svetovnega spleta

Hipertekstualnost je dejansko postala edinstvena posebnost svetovnega spleta, ki omogoca
uporabo povezav na kateri koli del na spletu. Definicij hiperteksta je v teoretskih prispevkih
mnogo, izpostavimo lahko dva vidika, s katerega avtorji ponujajo definicije, in sicer
tehnoloski in komunikoloski vidik. Med prvimi prevladuje pojmovanje hiperteksta kot
moznost shranjevanja in upravljanja dokumentov na osnovi omrezja vozlis¢, ki so povezana s
povezavami (Smith in Weiss, 1988; Halasz, 1988; v Gygy, 1990, v Petri¢, 2003: 34). S
komunikoloskega vidika temelji definiranje hiperteksta na zmoznosti elektronskega nacina
pisanja v nezaporedni sistem posamic¢nih besedilnih delov in povezav med njimi (Bolter,
2000; Kirschenbaum, 2000; Landow, 1997, v Petri¢, 2003: 34, Skerlep, 1998: 32), kar
omogoca, da avtor nelinearno objavlja vsebine, ki jih lahko bralec prav tako na nelinearen

nacin prebira. Deuze predlaga dve dimenziji hipertekstualnosti, in sicer »interno in eksterno
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dimenzijo«. Prva omogoca povezave od enega besedila na drugega znotraj ene besedilne

enote, medtem ko druga dimenzija omogoca povezave na besedila izven osnovnega besedila
(Deuze, v Oblak, 2005: 96). Ce to prenesemo na spletna mesta, lahko razdelimo povezave, ki
so objavljene na spletnem mestu, na tiste (interne), ki kazejo na spletno stran znotraj samega

spletnega mesta, in na eksterne, ki vodijo na spletne strani drugih spletnih mest.

Za razlago hiperteksta, kot ga uporabljamo v priujoci nalogi, bomo uporabili definicijo, ki
opredeljuje hipertekst kot besedila in druge objavljene vsebine, ki jih uporabnik na nelinearen
nacin prejme ali objavi (Burnett in Marshall, 2003: 206). Nelinearen nacin v tem primeru
pomeni, da uporabnik od enega vira, slike ali strani 'sko¢i' do drugega. Uporabnik se lahko
tako premika med razli¢nimi informacijami in njithovimi viri, ne da bi zato moral 'vstopiti' v
nek drug fizicen prostor. Splet je namre¢ medij, ki je neodvisen od lokacije, saj nima nekega
centralnega jedra, od koder bi informacije izhajale, ampak se 'polni' mrezno od vsepovsod. V
primeru, da splet ne bi ponujal uporabo povezav, bi bil le »globalna knjiznica« dokumentov z
edino povezavo med posameznimi deli prek iskalnikov ali e si sposodimo Whitworthov
(2001: 319) rek: »Brez povezav splet ne bi bil splet«. Zal pa danes mnogo spletnih mest
uporablja zgolj povezave na svoje »interne« spletne strani in morda Se nekaj povezav na
»eksterne« spletne strani, pa Se to zgolj na posebej povezavam namenjeni spletni strani

(Gauntlett, 2000: 5).

Glavne znacilnosti hipertekstovnega besedila, ki jih predlaga Petri¢ (2003: 36), so
decentraliziranost (nobeno objavljeno besedilo nima centralne prioritete, temvec so vsa
besedila le opomba, komentar, dodatek), nelinearnost (vsaka besedilna enota je lahko
povezana z mnozico drugih, ne da bi obstajal zacetek ali konec), aktivna vloga bralca (bralec s
pomikanjem po posameznih besedilnih delih ustvarja edinstveno pot, hkrati pa ima moznost,
da aktivno s svojimi mislimi poseze v objavljeno besedilo) in vecglasna dinami¢nost
(objavljene besedilne enote so (ne)posredni izdelki ve€ avtorjev (Landow, 1997, v Petric,
2003: 36) in njihova objava ni posledica enkratnega vnosa besedilnih enot, temve¢ pomeni

nenehno spreminjanje in dopolnjevanje).

% Vet o (ne)izkorid¢anosti hiperteksta na svetovnem spletu v praksi lahko bralec najde v empiri¢nih raziskavah, kot sta npr.

raziskavi Gregorja Petri¢a (2003) in Tanje Oblak (2005).
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Zaradi navedenih znacilnosti hipertekstualne produkcije besedil, med katerimi Petri¢ izpostavi
predvsem nelinearnost in aktivno vlogo bralca, je ponujena tako bralcu kot avtorju velika
svoboda delovanja (Petri¢, 2003), nov nivo razmisljanja in s tem velika stopnja

interaktivnosti.

Druga prednost spleta, ki ga lo¢i od tradicionalnih medijev, je interaktivnost, ki nudi moznost
vzpostavitve komunikacijskega procesa in gradnje odnosov med razli¢nimi javnostmi (npr.
med korporacijo in njenimi javnostmi). Interaktivnost je sicer omogocala Ze televizija, vendar
pa je pri tem uporabnik le sledil vsebinam in jih ni soustvarjal. Slika 1.1. prikazuje stopnjo
interaktivnosti med razlicnimi mediji; televizija je mnozicni medij z nizko interaktivnostjo,
saj ne omogoca uporabniku medosebnega komuniciranja, medtem ko ra¢unalnisko

posredovano komuniciranje le-to omogoca in zato dosega zelo visoko stopnjo interaktivnosti.

Slika 1.1.: E. M. Rogersova enodimenzionalna interaktivnostna lestvica izbranih komunikacijskih
tehnologij (v Jensen, 2003: 172)

stopnja interaktivnosti

A e ek
[T 1T 1T 1T 17 1T 1T 17 1T 1T T T T T 1

tisk, radio, TV, teletekst ra¢. komuniciranje prek
film ...

videoteksta, oglasne deske,
sistem e-sporo¢il,
telekonference, interaktivna

kabelska TV ...

Ceprav je interaktivnost iroko uporabljan termin in je njegov pomen na prvi pogled o&iten,
pa je v zadnjih nekaj desetletjih zelo posegel na razli¢na teoretska in raziskovalna podrocja,
od sociologije, informacijske tehnologije do komunikologije, kjer se ta termin pojavlja na
razli¢ne nacine in vrsto definicij. V nadaljevanju bomo prikazali dve kategorizaciji
interaktivnosti — prva kategorizira interaktivnost glede na njeno mesto vira, druga pa ponudi
kategorizacijo v smislu na¢ina povzrocene interakcije. V odvisnosti od pozicioniranja
interaktivnosti nekateri avtorji ponujajo odgovor na vprasanje, kje oz. na katerih tockah se
interaktivnost pojavlja. V tem pogledu obstajajo tri ravni, na katerih se pojavlja interaktivnost;
interaktivnost kot znacilnost tehnologije, interaktivnost kot sredstvo komuniciranja in
interaktivnost kot uporabnikovo zaznavanje (Bucy, Kiosusis, Lee, McMillan, McMillan &
Hwang, v Bucy, 2004: 376). Interaktivnost se pojavlja ze kot sama znacilnost tehnologije, ki
omogoca vrsto aktivnosti racunalniSkega vmesnika. »Stopnja interakcije in izkoriS¢anja vrste
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lastnosti racunalniSkega vmesnika variira glede na uporabnikove ves¢ine/kompetence« (Bucy,
2004: 376). Ce se osredoto¢imo na svetovni splet, interaktivnost pomeni v tehni¢nem
kontekstu zmoznost spleta, da z uporabo razli¢nih orodij, kot so uporaba e-poste, klepetalnic
ali forumov omogoci interakcijo uporabnika z drugimi uporabniki oziroma avtorji in s tem

medosebno, skupinsko ali mnozi¢no komuniciranje.

Tabela 1.2.: Uporabniski in tehnoloski atributi interaktivnosti (povzeto po Huang, 2003: 428)

uporabniski atributi tehnoloski atributi
odzivnost spletnega mesta (odzivna hitrost spletnega mesta na potrebe sistem upravljanja z e-posto
uporabnika)

personalizacija (moZznosti uporabe personaliziranih informacij) sistem za filtriranje informacij

navigacija (moznost neoviranega brskanja po spletnem mestu, kar vkljuuje | eksterne in interne povezave
tudi moznost uporabe povezav na druge strani tega in drugih spletnih mest)

recipro¢nost (moznost dvosmerne izmenjave informacij med spletnim objavljanje 'pogostih vprasanj
mestom in njegovimi uporabniki) in odgovorov'

sinhroni¢nost (moznost dvosmerne odzivnosti spletnega mesta v realnem online servis strank in online
casu) forumi

participacija (moznost aktivne vpletenosti uporabnika in spletnega mesta v klepetalnice na bazi
izmenjavo informacij; npr. spreminjanje in dodajanje informacij s strani programskega jezika Java
uporabnikov)

nazornost (uporaba razli¢nih multimedijskih oblik, kot so: tekst, zvok, slika, | multimedijska tehnologija in
dotik, vonj) simulacijski vmesniki

V tabeli 1.2. so prikazana glavna konceptualna podrocja interaktivnosti, in sicer v razmerju
med interaktivnostjo kot znacilnostjo tehnologije in moznosti, ki jih s tem ponuja uporabniku.
Posamezni atributi so primerni za dolo¢ena spletna mesta, seveda pa ni vsak atribut uporaben
za vsako spletno mesto. Uporaba posameznih atributov je namre¢ odvisna od namena obstoja
posameznega spletnega mesta. Tako na spletnem mestu, namenjenem druzenju mladih,
pri¢akujemo moznost aktivne vpletenosti uporabnika v izmenjavo informacij in uporabo
razli¢nih multimedijskih oblik, medtem ko na spletnem mestu korporacije, ki prodaja storitve
ali izdelke, pricakujemo moznost dvosmerne izmenjave informacij in uporabe spletnega
servisa strank, ki zahteva sinhroni¢nost spletnega mesta. Kljub omenjeni specifi¢ni uporabi
posameznih atributov za posamezna spletna mesta pa je navigacijski sistem kljucen za
doseganje vi§je stopnje uporabnosti spletnega mesta, kar ugotavljam tudi v empiri¢nem delu

naloge.

Kot drugo mesto pojavljanja interaktivnosti avtorji navajajo tudi zaznavanje uporabnika. Vse
lastnosti tehnologije, ki jih le-ta nudi, so namre¢ nepomembne in neuporabne, ¢e jih
uporabnik ne zazna ali ne zna uporabljati. Z vidika zaznavanja uporabnikov pomeni uporaba

interaktivnih orodij za nekatere priloznost za interakcijo ali sodelovanje, medtem ko lahko
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drugi zaznavajo interaktivna orodja kot moteca, saj predstavljajo zanje prevelik izziv, ali pa
teh orodij sploh ne zaznajo. Opravljene raziskave vedenja uporabnikov ra¢unalnisko-
posredovanega komuniciranja (npr. Ha, Hoffman in Novak, v Ha in James, 1998: 460) kazejo,
da se uporabniki vedejo zelo razlicno. Nekateri so nagnjeni k aktivni vpletenosti v
komuniciranje z 'drugo stranjo', medtem ko drugi pasivno in 'anonimno' brskajo po spletu
18¢o¢ informacije. Nekateri uporabniki, ki so bolj ciljno usmerjeni, Zelijo svoj obisk pripeljati
do stopnje narocila po elektronski poti, placila storitve/izdelka, medtem ko se drugi
zadovoljijo z zgolj najdeno informacijo. Kot ugotavljamo, se izredno malo potencialov, ki jih
nudi interaktivnost, prek spleta tudi dejansko izkorisca, saj je stopnja interaktivne vpletenosti
odvisna tako od potreb posameznika kot od njegovih vedenjskih znacilnosti ter nenazadnje od
statiénosti oz. ,,odprtosti* spletnih mest. Se veé, Bucy (2004: 377) poudarja, da je zaznavanje
interaktivnosti pomembnejse od dejanske interaktivnosti. Pri tem se opira na ugotovljena
dejstva nekaterih avtorjev, da uporabniki zaznavajo interaktivnost tudi v primeru, ko
komunikacijski sistem ne omogoc¢a nadzora nad komunikacijo ali recipro¢nosti. Reeves in
Nass (1996, v Bucy, 2004: 377) na primer v svojih Stevilnih raziskavah ugotavljata, da ,,kar
izgleda resni¢no, ima pogosto dosti vecji vpliv kot tisto, kar je dejansko res (...) zaznavanja so

dosti bolj vplivna kot realnost*.

In nenazadnje, interaktivnost se pojavlja kot sredstvo komuniciranja oz. kot sredstvo
izmenjavanja sporoc€il. V smislu potreb posameznikov po komuniciranju Ha in James (1998:
461) definirata interaktivnost kot »stopnjo, do katere se komunikator in ob¢instvo odzivata na
(ali Zelita olajSati) komunikacijske potrebe drug drugega«, medtem ko Rogers (v Ha in James,
1998: 460) poudarja tudi nadzor nad diskurzom v komunikacijski proces vpletenih oseb. S
komunikoloskega vidika interaktivnost spleta omogoca, da enosmerno komunikacijo
nadgradimo v dvosmerno, in sicer s pomocjo povezave z drugimi orodji, med katerimi najbolj
izstopa elektronska posta (Skerlep, 1998: 27). To definicijo interaktivnosti lahko nadgradimo
s Sestimi dimenzijami, ki jih predlagajo Kenney in drugi, 1999 (v Oblak, 2005: 98): (1)
kompleksnost ponujenih moznosti (izbira jezika, okvirjev, iskalniki, povezave), (2) potreben
napor uporabnikov, (3) odzivnost (ponujeni kontaktni naslovi), (4) spremljanje uporabe
informacij, (5) enostavnost dodajanja informacij in (6) olajSana medosebna komunikacija

(ponujeni forumi, klepetalnice in najmanj en e-naslov na naslovni strani).

Na podlagi razlicnih moznih nacinov interakcije nekateri avtorji razlikujejo med

interaktivnostjo kot produktom in interaktivnostjo kot procesom, v odvisnosti od tega, ali gre
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za interakcijo uporabnika s tehnologijo ali za interakcijo uporabnikov med sabo (s pomocjo
tehnologije). Interakcijo uporabnika s tehnologijo (user-to-system interactivity) ali HCI
(human computer interaction), Stromer-Galley (2000, v Bucy, 2004: 374) opredeljuje kot
'medijsko interakcijo' ali pa Rafaeli (1998, v Bucy, 2004: 375) kot reaktivno komuniciranje.
Interaktivnost kot proces pa se osredotoca na konverzacijo med posamezniki, ki jo omogoca
tehnologija, oz. t.i. ratunalnisko posredovano komuniciranje ali CMC (computer-mediated
communication). Interaktivnost kot proces je Stromer-Galley (2000, v Bucy, 2004: 375)
oznacila kot ¢lovesko interakcijo, McMillan, 2002 (v Bucy, 2004: 375) pa kot interakcijo
uporabnika z uporabnikom (user-to-user interaction), medtem ko sta interaktivni proces
Massey in Levy (1999, v Bucy, 2004: 375) poimenovala z medosebno interaktivnostjo.
McMillan (2002, v Bucy, 2004: 380) predlaga Se tretji tip interaktivnosti - interaktivnost
uporabnika z dokumentom - ki vkljucuje »zaznavanje interakcije z vsebino avtorjev in

dejansko oblikovanje vsebine«.

Iz obeh klasifikacij lahko zaklju¢imo, da je interaktivnost izjemno kompleksna in je ne
moremo vkljuciti zgolj med tehni¢ne znacilnosti, ampak moramo upostevati tudi njene ucinke
na »osnovne komunikacijske cilje in prednosti tako na strani izvajalcev kot tudi med njenimi

uporabniki« (Oblak, 2005: 99).

Svetovni splet je omogocil z uporabo teksta, slik in vecpredstavitvenih informacij, kot so
avdio in video predstavitve, integrirano in interaktivno komuniciranje, kar je pretreslo
tradicionalne pristope k nac¢inom komuniciranja, ki so dopuscali edinstven in privilegiran
status govora in tiska (Burnett in Marshall, 2003: 2). Lastnosti, ki ju nudi splet, in nista
prisotni pri tradicionalnih medijih, sta njegovi casovna usklajenost in geografska
neomejenost, ki omogocata, da uporabnik dostopa do podatkov kadarkoli in od koderkoli
(pogoj je le omogocen dostop do interneta) in s tem ni vezan na Cas ali kraj njihove objave.
Casovna in geografska neomejenost svetovnega spleta se kaze kot klju¢na prednost tega
medija, kar dokazuje izjemno veliko in Se vedno narascujoce Stevilo njegovih uporabnikov.
Zaradi vseh nastetih lastnosti, ki splet lo¢ijo od tradicionalnih medij, je splet postal »hkrati

Casopis, knjigarna, knjiznica, muzej, trgovina itd« (Burnett in Marshall, 2003).

1.3. Od akademizma do komercializacije
V obdobju uporabe interneta v raziskovalno-akademske namene in vse do leta 1992, ko je

NSFA (National Science Foundation Act) odobrila omejeno uporabo v komercialne namene,
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je bila uporaba interneta v te namene eksplicitno prepovedana. To je bilo seveda sprejemljivo
do trenutka, ko je zanimanje za internet preslo na posameznike, ki so videli v svetovnem
spletu dolocene prednosti, niso pa bili znanstveniki ali raziskovalci. Uporaba interneta je Ze
1980. leta posegla na druga druzbeno-kulturna podrocja, ko so se dolo¢eni posamezniki
(veCinoma so to takrat bili 'hackerji') povezovali prek t.i. oglasnih desk na internetu. Z
razvojem sistema svetovnega spleta, ki ga je predlagal Tim Berners-Lee, in leto kasneje z
razvojem Andreessenovega brskalnika Mosaic (kasneje Netscape Navigator), je graficni
vmesnik postal uporabniku prijaznejsi in je omogoc¢al mnogo enostavnejsi prenos informacij

prek interneta (Goggin, 2000: 104).

Sistem svetovnega spleta, ki sta ga z uporabo Stirih med seboj povezanih spletnih streznikov v
znanstveno-raziskovalne namene na samem zacetku uporabljala le dva instituta, in sicer
CERN v Svici in ameriski SRI, ter dve ameriski univerzi, je dozivel v letu 1994 pravo
eksplozijo, saj je bilo konec tega leta avtorjem spletnih mest’ na voljo Ze 10.000 spletnih
streZznikov, medtem ko jih je danes Ze 35 milijonov. Svetovni splet se je iz akademskih vod
razsiril najprej na vladno podrocje in leta 1994 na ostala druzbena podrocja, ko se na spletu
pojavijo prvi tradicionalni mnozi¢ni mediji in finan¢ne ustanove (Zakon, v Petri¢, 2003: 45).
S komercializacijo spletnih streznikov, ki nudijo moznost uporabe proti placilu, in brezplacno
moznostjo, ki jo nudijo organizacije svojim zaposlenim ali Solajo¢im, je moznost objavljanja

informacij na voljo tako reko¢ vsem, ki imajo racunalnik in dostop do interneta.

Komercializacija svetovnega spleta je omogocila izjemen razcvet objave informacij na spletu,
svobodo bralcu za brskanje po informacijah in svobodno objavljanje Zelenih informacij. Ta
'svoboda' pa je s strani nekaterih avtorjev delezna kar nekaj kritik, saj ugotavljajo, da bo
svetovni splet kot globalno nakupovalno sredis¢e povecal razlike med bogatimi in revnimi in
da je zaradi komercializacije svetovni splet postal le Se eno orodje trzne ekonomije (Petric,
2003: 48). Po drugi strani pa avtorji ugotavljajo, da svetovni splet omogoca udelezbo vseh
ljudi in ponuja nov nivo razmisljanja in pomnenja (Skerlep, 1998; Gauntlett, Rheingold, v

Petric, 2003: 48).

3 Avtorji so tisti, ki na streznik, ki je v njihovi lasti ali pa ga imajo v najemu, postavijo Zelene informacije. Avtorji spletnih

mest so lahko vladne ustanove, korporacije, posamezniki ...
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Komercializacija svetovnega spleta je potekala skozi razvoj iskalnikov in posledi¢no spletnih
portalov. V letu 1994 sta se na spletu pojavila dva kljuc¢na igralca, ki sta drasti¢no spremenila
uporabo spleta. Iskalnik Webcrawler je zadetnik t.i. 'spletnih robotov" oz. 'spletnih pajkov',
medtem ko Yahoo temelji na kategorizaciji posameznih spletnih strani, ki so s povezavami
povezane znotraj posamezne vnaprej doloCene kategorije. Do konca leta 1994 je postal Yahoo
prva blagovna znamka, ki je temeljila na rizi¢nem kapitalu, in ki je bila sploh prva in

najmocnejsa blagovna znamka na internetu (Miller, 2000: 114).

Iskalniki so imeli (in Se vedno imajo) izjemen vpliv na razvoj svetovnega spleta, saj
omogocajo uporabnikom, da z vpisom klju¢ne besede, najdejo zeleno spletno stran oz.
informacijo, ne da bi morali to€no vedeti, kje se ta stran nahaja. Uporabniki so tako lahko
svoje iskanje zaceli z enega (centralnega) mesta in se kasneje po potrebi tudi vracali nanj. Po
drugi strani pa so iskalniki imeli tudi velik pomen za komercializacijo svetovnega spleta, saj
so avtorjem spletnih mest omogocila vpis svojih spletnih strani in s tem lazji dostop
uporabnikov do njih. Po nekaj mesecih delovanja iskalnika Yahoo je le-ta oblikoval nov
poslovni model, ki je temeljil na treh potencialnih moznostih pridobivanja zasluzka:
narocanje, placilo za iskanje in oglasevanje. Zadnjo od teh treh moznosti so sami tudi uspesno
uporabili, saj je omogocala brezpla¢no objavo in dostop vsebin ter na drugi strani zasluzek s
pomocjo objave oglasov (Miller, 2000: 115). Ta poslovna strategija je mo¢no vplivala na
razvoj svetovnega spleta, pa ne toliko zaradi moZnosti oglasevanja kot zaradi objave mnozice

informacij, brezplacno dostopnih uporabnikom.

Spletni iskalniki omogocajo vstopne tocke za brskanje po spletu, hkrati pa z oblikovanjem
vrste prometnih vozlis¢ omogocajo prodajno mesto za oglaSevalce oz. korporacije. Konec
devetdesetih let so spletni iskalniki zaceli ponujati dodatne storitve, kot so brezpla¢na uporaba
elektronskega naslova, klepetalnice, novicarske skupine, kasneje pa tudi spletno nakupovanje,
avkcije, brezplacno gostovanje spletnih mest, in drugo. Spletni iskalniki so tako postali spletni
servisi, oziroma kot so se takrat zaCeli imenovati 'spletni portali'. Ideja portala je v tem, da
lahko uporabnik vse aktivnosti na internetu za¢ne na enem mestu. Ta prometni konglomerat je

pomenil na komercialnem nivoju priloznost za mnoge korporacije (npr. Lycos), ki so

4 'Spletni robot' (Web Robot) je program, ki je sledil vsaki povezavi med spletnimi stranmi in prebral vsako spletno stran.
Vsako najdeno spletno stran je program skopiral v svojo bazo, ki je omogocala uporabniku, da je z vpisom kljune besede

lahko nasel Zeleno spletno stran.
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povezale razlicne funkcije, ki jih nudi splet, v eno vozlis¢e in s tem privabile ve¢ uporabnikov
(Miller, 2000: 118). Ta model zdruZzevanja, ki je predvsem posledica financnega zdruzevanja
oziroma prepletanja dot.com korporacij, je povzrocil preplet razli¢nih prej specializiranih
portalov. Danes je izgled portalov zelo podoben, prav tako njihova ponudba brezpla¢nih
servisov: informacije (novice), komuniciranje (klepetalnice in e-posta), nakupovanje
(povezave na spletne trgovine in avkcije), spletne strani in spletne igrice. Portali v nasprotju s
spletnimi iskalniki, ki omogocajo najhitrejSo mozno povezavo od tocke A do tocke B,
privabljajo uporabnike in jih skuSajo zadrzati ¢im dlje, da vidijo ¢imve¢ objavljenih oglasov

(Miller, 2000: 118).

Enako filozofijo so prevzele tudi korporacije, ki sebe in svoje storitve predstavljajo na spletu,
torej privabiti uporabnike in jih z razlicnimi funkcijami in oblikovanjem optimalne izkusnje

¢im dlje zadrzati na svojem spletnem mestu.

1.4. Korporativna spletna mesta’

Korporacije z namenom komuniciranja s svojimi internimi in eksternimi javnostmi
uporabljajo tudi ra¢unalniska omreZja. Ce povzamemo model vpetosti korporacije v
ratunalni$ka omreZja, poznamo tri vrste omrezij (Skerlep, 1998: 43), ki omogo¢ajo razli¢no
odprtost in usmerjenost komuniciranja. Za vzpostavljanje in upravljanje komuniciranja
zaposlenih v korporaciji (notranje korporativno komuniciranje) je le-ta vpeta v zaprto notranje
korporacijsko omrezje, t.i. intranet. Polodprta oz. polzaprta omrezja ali t.i. ekstraneti
omogocajo z omejenim dostopom komuniciranje korporacije s svojimi poslovnimi partnerji.
In nenazadnje korporacije za komuniciranje s svojimi mnogimi eksternimi javnostmi
uporabljajo tudi $irsi javnosti dostopen internet, kjer predstavljajo ,,svojo identiteto, podajajo
temeljne informacije in odprejo dvosmerne komunikacijske kanale“ (Skerlep, 1998: 43). Med
najpogostejSimi funkcijami interneta, ki jih uporabljajo korporacije, sta elektronska posta in

svetovni splet, kjer se predstavljajo s spletnimi mesti.

V razcvetu svetovnega spleta v devetdesetih so tudi korporacije® zaznale prednosti in

priloznosti tega novega medija. Od takrat je spletna 'eksplozija’ dosegla skoraj vse koticke

3V nalogi uporabljam namesto izrazov 'spletna stran' ali 'spletna predstavitev', ki predstavljata okrnjeno funkcijo avtorjev
spletnih mest, izraz 'spletno mesto', saj se »vse spletne strani, ki jih je ustvaril nek akter in je njihov lastnik, virtualno in
dejansko nahajajo na enem mestu, ki ga lahko vsak uporabnik obis¢e« (Petri¢, 2003: 153).

% Pojem "korporativno' se v nalogi nanaga na vse gospodarske organizacije, torej na podjetja, banke, finanéne institucije ...
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poslovnega sveta. Razvoj komuniciranja podjetij prek spleta lahko razdelimo v tri stopnje. V
prvi razvojni stopnji so korporacije na splet le prenasale Ze tiskana besedila oz. broSure. V tej
fazi je bila raba spleta skromna, saj je v primerjavi s tradicionalnimi mediji prinesla
zanemarljivo pridobitev. V drugi fazi korporacije komunicirajo bolj usmerjeno in
diferencirano. Z izkoriS§€anjem interaktivnosti povecujejo informacijske izmenjave in gradnjo
odnosov s svojimi ciljnimi javnostmi. Z vzpostavitvijo transakcijskih funkeij v tretji fazi
razvoja korporacij na spletu le-te omogocajo tudi elektronsko narocanje, nakupovanje,

finan¢no poslovanje.

Korporativna spletna mesta so tista, katerih lastnik oz. avtor je korporacija in ki vsebujejo ime

korporacije v url’ naslovu (npr. www.imepodjetja.si ali www.imepodjetja.com ...) ter »v
okviru celotnih spletnih komunikacij v najvecji meri nakazujejo interesne funkcije
korporacije« (Sullivan, 1999: 195). Podobno definirajo korporativna spletna mesta tudi drugi
avtorji. Esrock in Leichty (2000: 329) na primer opredelita korporativna spletna mesta kot
mesta, ki imajo namen vzpostaviti tak nacin komuniciranja, ki »organizacijo v njenih
mnogoterih pogledih predstavlja njenim raznovrstnim javnostim«. Za razliko od komercialnih
spletnih mest vsebujejo korporativna spletna mesta poleg informacij o storitvah ali izdelkih
korporacije namrec¢ tudi informacije o korporaciji sami. Posledi¢no naslavljajo korporativna

spletna mesta vec javnosti, kot so potroSniki, vlagatelji, mediji, zaposleni, iskalci zaposlitve

).

Tako kot za korporativno komuniciranje nasploh velja tudi za korporativna spletna mesta
pravilo: »ni moZno ne komunicirati«. Kot navajata Esrock in Leichty (2000) lahko pomeni
neobjava e-naslova, na katerega bi imeli uporabniki moznost pisati svoja mnenja, predloge ali
pritozbe, nacin, s katerim pac zeli korporacija vzpostaviti (zaprt, enosmeren) komunikacijski

odnos s svojimi javnostmi.

1.4.1. Funkcije korporativnih spletnih mest ali zakaj so korporacije prisotne na spletu
Po raziskavi, ki sta jo opravila White in Raman (1999), sta najpogostejsa vzroka za odloCitev

za oblikovanje spletnih mest korporacij vzpostavitev in vzdrzevanje konkurencne pozicije in a

" URL (Uniform Resource Locator) — »naslov« spletne strani, ki se ponavadi zapise kot http://www... Prva registrirana
domena je bila v letu 1985 Symbolic.com, in sicer $e pred registracijo akademskih imen (kot npr. cmu.edu) ali vladnih

organizacij (npr. css.gov) (Hobbes, v Goggin, 2000:106).
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priori 'obvezna' navzocnost na spletu. Korporacije zelijo z oblikovanjem svojih spletnih mest
doseci pozornost javnosti, da obiS¢e prav njihovo stran in ne konkurenc¢nih ter se nanjo tudi
vraca. Michael Goldhaber zato trdi, da imamo na internetu 'ekonomijo pozornosti'
(Goldhaber, 1997; v Gauntlett: 2000: 9). Splet vsebuje neomejeno koli¢ino informacij, zato
morajo korporacije pritegniti pozornost uporabnika in doseci njegov ponovni obisk. Da bi
korporacija dosegla konkuren¢no prednost na spletu, mora vzbuditi pozornost velikega Stevila
ljudi (predvsem pa ve€ kot konkurenca), ki bo obiskalo njihovo spletno mesto namesto

spletnih mest konkurence.

Na spletu obstajajo v glavnem Stirje tipi modelov, ki pomenijo za korporacijo prihodek:
direktna prodaja ali direktno trZenje izdelkov oz. storitev korporacije, prodaja oglaSevalskega
prostora, zaracunavanje vsebin, zaraCunavanje transakcij prek interneta ali objavljenih
povezav (Liu in drugi, 1997: 335), vendar pa korporacije v vecini s spletnimi mesti ne
ustvarjajo neposrednega dobicka, temvec¢ skozi poglobitev odnosov s svojimi delezniki

gradijo svoj ugled.

White in Raman (1999: 410) ugotavljata, da je splet prvo orodje odnosov z javnostmi, ki
omogoca posredovanje vnaprej pripravljenih in kontroliranih sporocil javnostim, ne da bi bila
vsebina filtrirana s strani »vratarjev informacij«, kot so npr. uredniki medijev. Domnevamo
lahko, da je to glavni razlog za predstavitev korporacij na spletu in posledi¢no za
komuniciranje s ciljnimi javnostmi korporacije. Vendar pa Sullivan v raziskavi ugotavlja, da
je najpomembnejsi razlog za prisotnost korporacij na spletu gradnja korporativnega imidza
(Sullivan, 1999), medtem ko drugi avtorji navajajo kot razloge za prisotnost na spletu tudi
poglobitev odnosov z javnostmi in moznost zbiranja podatkov o lastnostih uporabnikov (Liu in
drugi, 1997; Ha in James, 1998). Po Sullivanu (1999: 195) so korporativna spletna mesta
namenjena »elektronskemu poslovanju, nadzoru pretoka informacij in podpori strategiji
oblikovanja korporativnega imidza, razkritju informacij v okviru zahtev zakonodaje, znizanju

stroskov komuniciranja«.

Korporacije lahko na spletu izvajajo vrsto marketinskih funkcij: posredovanje azuriranih
informacij brez geografske omejitve, analiziranje navad in potreb potros$nikov, upravljanje
prodajno promocijskih aktivnosti, sprejemanje narocil, oblikovanje korporativnega imidza ...

(Ha in James, 1998: 459).
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1.4.2. Javnosti korporativnih spletnih mest in njihov pomen

Komunikoloska teorija ponuja tri vrste komunikacijskih razmerij — medosebno komuniciranje
(eden z enim), skupinsko (mnogi z mnogimi), organizacijsko in mnozi¢no komuniciranje
(eden z mnogimi). Internet s svojimi razli¢nimi funkcijami omogoca oblikovanje vseh treh
komunikacijskih razmerij (Skerlep, 1998: 27) ter nudi uporabnikom informacijske storitve
(prenos datotek (FTP), logiranje na sistem od dale¢ (telnet) in svetovni splet) in
komunikacijske storitve, kot so elektronska posta, klepetalnice in sistemi MUD (Oblak,
2004). Kot je razvidno iz tabele 1.3. omogocajo korporacije, povezane v omreZzje, s svojimi
spletnimi mesti mnozi¢no, z elektronsko posto pa medosebno komuniciranje, vendar oboje
asinhrono in posredno zaradi geografske in asovne omejenosti medija. V taisti tabeli bi lahko
dodali §e moZnost sinhronega komuniciranja mnogi z mnogimi, ki ga na spletu omogocajo

spletni razpravljalni forumi, ki pa se ga v praksi korporacije posluzujejo zelo redko.

Tabela 1.3.: Vidiki in ravni komuniciranja (vir: Rogers, 1986, Littlejohn, 1996, v Oblak, 2004)

medosebno skupinsko organizacijsko mnoZzi¢no
komuniciranje
posiljatelj eden eden eden ali ve¢ eden, ohranja nadzor
prejemnik  eden ve¢ ljudi veliko ob¢instvo mnozi¢no obcinstvo
kanal neposredno ali neposredno ali neposredno ali posredovano
posredovano posredovano posredovano
primer osebno, pisma, predavanje, razprava, korporacija, omrezje, TV, radio, knjige,
telefon, e-posta e-konferenca, IRC intraneti spletni portali

Korporacije izmed vseh funkcij, ki jih omogoca internet, najvec¢ uporabljajo elektronsko
posto, kar pa vedno pogosteje vkljucujejo v svoja spletna mesta in s tem z enega mesta
omogocijo uporabnikom tako informacijsko kot komunikacijsko storitev. Te storitve
najpogosteje uporablja posameznik, ki »sedi pred zaslonom in prek interneta s pomocjo enega
ali ve¢ orodij vzpostavlja komunikacijska razmerja z drugimi uporabniki oz. njihovimi
komunikacijskimi vsebinami« (Skerlep, 1998: 37). Pri tem gre na eni strani za komuniciranje
posameznika s korporacijo in na drugi za korporativno komuniciranje, ¢e zadevo pogledamo z
vidika korporacije. Posameznik, ki je z neko korporacijo interesno povezan, lahko kot
obiskovalec spletnega mesta te korporacije z uporabo elektronske poste vzpostavi
komunikacijsko razmerje ali pa zgolj zadosti svoje potrebe po informiranju (Skerlep, 1998:

40).
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Splet torej nudi vrsto prednosti, ki jih lahko strokovnjaki za odnose z javnostmi v korporaciji
izkoristijo, saj za razliko od tradicionalnih medijev niso primorani posiljati sporocil za javnost
medijskim hiSam z upanjem, da jih bodo le-te tudi objavile. Med prednostmi upravljanja
odnosov z javnostmi na spletu so tudi: moznost neomejenega komuniciranja (24 ur na dan,
sedem dni v tednu), moznost takojSnje odzivnosti na aktualne zadeve ali krizne situacije,
geografsko neomejeno komuniciranje, dvosmerno komuniciranje in nenazadnje stroskovna
ucinkovitost, saj pri objavi na spletu ni potreben zakup medijskega prostora. Prav tako splet
zaradi interaktivnosti ponuja moznost sprejemanja reakcij ob¢instva na akcije korporacije

(Haig, 2000: 4).

Korporacije nagovarjajo prek medijev razli¢ne javnosti. Spletno mesto korporacije mora tako
zadovoljiti potrebe vseh njenih javnosti. Razli¢ne javnosti imajo razlicne potrebe in Zelje, zato
je zadovoljitev le-teh zahtevna naloga. S svojimi specificnimi lastnostmi, ki splet lo¢ijo od
tradicionalnih medijev, splet omogoca usmerjeno in diferencirano komuniciranje, s cimer

lahko korporacija doseze prav vsako javnost.

Tudi raziskava, ki sta jo 1997. in 1999. leta opravila Esrock in Leichty, je potrdila, da
korporativna spletna mesta nagovarjajo vec javnosti. Katere javnosti so za korporacijo
pomembnejse, lahko sklepamo iz povezav, ki jih korporacija objavi na naslovni strani svojih
spletnih mest. Avtorja sta primerjala koli¢ino objavljenih vsebin, namenjenih razlicnim
javnostim, s koli¢ino teh vsebin na naslovni strani spletnih mest. Iz dobljenih podatkov sta
sklepala, katera javnost je za korporacijo primarna. Rezultati raziskave iz leta 1997 so
pokazali, da so najpomembnejsa javnost, ki jo na spletu naslavlja korporacija, mediji, medtem
ko so dve leti kasneje najpomembnejSo javnost zamenjali vlagatelji. Sledili so ji potrosniki in

Sele na tretjem mestu so bili mediji (Esrock in Leichty, 2000: 338).

Za razliko od raziskave, ki sta jo opravila Esrock in Leichty, rezultati analize spletnih mest
bank v Sloveniji, ki sem jo opravila januarja 2005 in so podrobneje predstavljeni v prilogi 1,
kaZzejo, da so najpogosteje nagovorjena javnost na spletnih mestih bank potrosniki, ki so tudi
primarna javnost bank na spletu. Razlog za to je najbrz v tem, da sem v nalogi evalvirala zgolj
eno panogo, t.j. banke, ki so v samem bistvu potro$niSko naravnane, medtem ko sta omenjena
avtorja evalvirala korporativna spletna mesta korporacij iz razliénih panog. Raziskava je
pokazala, da so druga najpogosteje nagovorjena javnost na ban¢nih spletnih mestih

nalozbeniki, sledijo jim mediji. Ugotovitve analize spletnih mest bank so pokazale tudi, da
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banke posvecajo najvecjo pozornost potrosnikom, saj jim posvecajo najvec prostora na
naslovnih straneh svojih spletnih mest. Po pomembnosti so na drugem mestu mediji, sledijo

jim javnosti, zainteresirane za druzbeno vlogo bank.

2. UPORABNISKA IZKUSNJA

,IzkuSnja’ je Sirok termin, ki se v najbolj sploSnem smislu nanasa na katerokoli obcutenje
posameznika ali znanje, ki izvira iz posameznikove udelezbe v raznih vsakodnevnih
aktivnostih (Smith, 2003). Posamezniki so nenehno izpostavljeni izkusnjam, ne glede na to,
kaj po¢nejo. Ob obisku banke dozivimo doloc¢eno izkusnjo Ze ob pogledu na objekt, v
katerega stopamo, ob pogledu na interier poslovalnice, ob pogledu na dolgo vrsto pred
blagajnami, ob neposrednem stiku z ban¢nikom, ob izvedbi Zelene storitve, in tako napre;.
Izkusnje posameznikov se oblikujejo glede na njihove trenutne odzive na dejansko stanje, ki
ga dozivijo, v odvisnosti od stanja, ki so ga pri¢akovali. Te izku$nje so lahko pozitivne,
negativne ali celo indifirentne, odvisno od razmerja med dejanskim in pricakovanim stanjem.

Pozitivno izkusnjo v tej nalogi po Csikszentmihalyi-ju imenujemo ,,optimalna izkusnja“.

2.1. Oblikovanje izkuSenj potroSnikov

Potrebe potrosnikov so se od obdobja zadovoljevanja mankov in potreb drasti¢no
spremenile. Potrosniki so vedno bolj zahtevni in od nakupa pri¢akujejo ne le kakovostni
izdelek, temvec tudi pozitivno izkusnjo na vsakem koraku sreanja s ponudnikom izdelka
oziroma storitve. Ekonomist Lawrence Abbot je Ze leta 1955 poudaril pomembnost izkusenj,
ki jih dozivijo potrosniki: ,,Kar ljudje resni¢no zelijo, niso izdelki, temve¢ zadovoljive

izkusnje* (Abbot v Moore, 2003: 66).

Proces potrosnikovega odloc¢anja za nakup delimo na vec¢ faz. Po Wilkieju so te faze:
prepoznava problema, iskanje informacij in ocenjevanje alternativ, odlocCitev in nakup,
potro$nja in ocenjevanje ter proces prihodnje odlocitve (Wilkie, v Kline, 1996: 224). Prva
faza v procesu potroSnikovega odlo¢anja o nakupu je prepoznava problema, ki se sprozi
zaradi razlike med posameznikove Zelene in dejanske stopnje zadovoljstva. Ko potro$nik
prepozna problem, se pri¢ne druga faza, v kateri iS¢e informacije o storitvi ali izdelku, s
katerim bo zadovoljil svojo potrebo. Pridobitvi informacij in ocenjevanju alternativ lahko
sledi odlocitev za nakup in sam nakup, s ¢imer pa se proces potrosnikovega odlocanja za

nakup ne zakljuci. Po nakupu namre¢ potrosnik ocenjuje kakovost opravljenega nakupa, ki je
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zelo pomembna faza za gradnjo dolgoro¢nega odnosa in vpliva na proces prihodnje odlocitve

(Kline, 1996: 225).

Pozitivna uporabniska izkusnja, ki jo potrosnik oblikuje med procesom odlo¢anja o nakupu,
vodi k zadovoljstvu potrosnika, kar pa je »eden od najbolj zazelenih, pravzaprav kon¢nih

ponakupnih uc¢inkov tako za trznike kot tudi za potrosnike« (Kline, 1996: 248).

Posameznik je nenehno, v vseh fazah procesa odlocanja za nakup - pred nakupom, med
iskanjem informacij in med sprejemanjem trznega sporocila, med nakupom in po njem -
vpleten v proces oblikovanja izkusenj. Na vsakem vozlis¢u med potro$nikom in ponudnikom
namre¢ prihaja do interakcij, ki tvorijo bolj ali manj pozitivne ali negativne izkusnje.
Izkusnje, ki jih potro$nik oblikuje med procesom odlo€anja, pa so tiste, ki vplivajo na
odlocitev pri naslednjem nakupu podobnega izdelka. Proces odlo¢anja za nakup namrec

.....

pogled'« (Holbrook in Hirschman, 1982: 132).

Osnovna in prvotna oblika izkustvene interakcije je besedna komunikacija med prodajalcem
in kupcem. Medosebna komunikacija med potroSnikom in ponudnikom poteka neposredno iz
o¢i v o¢i ali pa posredno prek pisne izmenjave informacij in nakupa, telefonskih ali
sodobnega kanala kot je internet. Trzna komunikacija seveda ne obsega le posrednega ali
neposrednega komuniciranja med potrosnikom in ponudnikom, temve¢ vkljucuje tudi
oblikovanje interierja in imidz prodajnega mesta, organizacijo prostora, ponudbo izdelkov,

ceno izdelkov oziroma storitve (Ule, 1996: 198).

Iz zapisanega lahko sklepamo, da uporabniska izkusnja vkljucuje razli¢ne vidike interakcije
potroSnika s ponudnikom storitve ali izdelka. Pri tem gre za izkus$njo uporabnika s samim
izdelkom oz. storitvijo podjetja, procesom nakupa, odnosom med kupcem in ponudnikom,
izku$njo s prodajnim mestom, oblikovanjem prostora, blagovno znamko, spletnim mestom
in drugimi sti¢nimi tockami med potro$nikom in ponudnikom. Celovito izkusnjo potros$nika
lahko delimo na stiri sklope oblikovanja izkuSenj: izku$njo nakupnega prostora, medosebno
izkusnjo (izkus$njo potrosnika z zaposlenim), spletno uporabnisko izkusnjo in izkusnjo

izdelka (cene, zaznavne vrednosti, uporabnosti).
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Pomembnost izkuSenj potrosnikov dokazuje tudi raziskava, ki so jo leta 2002 izvedli v IBM
Institute for Business Value. V raziskavi, ki je zajela priblizno 1000 potro$nikov desetih
vecjih trgovin na drobno, je bilo ugotovljeno, da sta za doseganje zadovoljstva potrosnikov
v nakupnem procesu najbolj pomembni medosebna izkus$nja (izkusnja, oblikovana na
podlagi odnosa zaposlenega s potroSnikom) in izkusnja nakupnega prostora (arhitektura
prostora, oprema prostora, zalozenost trgovine). Zanimivost raziskave je predvsem
ugotovitev, da oba navedena faktorja prednjacita pred ceno in zaznavano vrednostjo izdelka

(Moore, 2003).

2.1.1. IzkuSnja nakupnega prostora

Ni dolgo tega, ko je zadostovalo, da je ponudnik prek oglasov ponudil izdelek ter zagotovil
prostor za prodajo tega izdelka. Prodajni prostor Ze dolgo ni ve¢ zgolj mesto prodaje, ampak
je postal del oblikovanja izkuSenj potro$nikov in s tem nujni del komunikacijske strategije
upravljanja blagovne znamke. Arhitektura prodajnih prostorov je nekoc¢ narekovala strogo
lo¢nico med izdelkom in kupcem, da kupec ni imel moznosti dotakniti se Zelenega izdelka,
temvec ga je lahko samo gledal. S¢asoma se je arhitektura prodajnih prostorov spremenila in
priblizala izdelek kupcu, s ¢imer so omogo¢ili kupcu ogledovanje in dotikanje izdelka. V
naSem tisocletju pa je trend prodajnih mest ne le v moznosti dotikanja izdelkov, temvec v
zadovoljitvi vseh cutov potrosnikov, od poslusanja primerne glasbe do kupcem prijetnega

vonja.

Bistvo prodajnih prostorov tako ni vec le prodaja izdelka potroSniku, ampak oblikovanje
celovite pozitivne izkusnje (Niketown, Prada New York in druge), kjer lahko potrosnik
gleda, poslusa, okusa, vonja in otipava. Potro$niki v prodajne prostore danes ne hodijo le
nakupovat, temvec se tudi zabavat, zato obisk teh prodajnih prostorov ponekod ne
imenujejo ve¢ nakupovanje, ampak “nakupno razvedrilo” ali anglesko “shoppertainment”

(Pine in Gilmore, 1999: 3).

2.1.2. IzkuSnja medosebne komunikacije med potro$nikom in ponudnikom

Za oblikovanje celostne pozitivne izkusnje ne zadosca le lepo oblikovan prostor in lepo
oblikovana embalaza, pomemben je odnos, ki ga vzpostavi prodajalec. Ponudnik mora
zagotoviti dobro usposobljene ljudi, ki bodo — glede na Zelen celostni vtis — integrirano
komunicirali s potrosniki, skladno s celotno komunikacijsko oziroma trzenjsko strategijo, pa

naj gre za neposredno komuniciranje na prodajnem mestu, potroSnikovem domu ali za
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komuniciranje prek telefona. V vsaki tocki, kjer se srecata ponudnik in potrosSnik, mora biti
komuniciranje integrirano in naravnano na oblikovanje celovite poztivne izkusnje

potrosnikov.

Medosebna komunikacija 'iz o¢i v o¢i' se lahko dogaja v ponudnikovem okolju (npr. v
trgovini) ali v potro$nikovem okolju (na njegovem domu). Izkus$nja potrosnika je lahko v
obeh primerih zelo razli¢na. Potencialne kupce danes osebno ali prek telefona Ze skoraj
dnevno nagovarjajo razni prodajalci, zastopniki ali akviziterji. Ce se vrnemo na proces
odlocanja o nakupu, lahko sklepamo, da bo v primeru, ko je potrosnik v fazi prepoznave
problema, zbiranja informacij ali v fazi odlocitve za nakup, prostovoljno uporabil enega od
kanalov, ki jih ponuja ponudnik: obisk prodajnega mesta, uporaba telefona ali obisk spletnega
mesta. Obisk ponudnika na domu potrosnika bi v teh fazah nakupnega procesa predstavljal
pozitivno izkusnjo. V primerih, ko potros$nik $e ni zaznal problema, ki mu ga zeli ponudnik
resiti z obiskom na domu potros$nika ali telefonskim klicem, ali pa ko je nakup ponujenega

izdelka Ze opravil, pa lahko vpliva na oblikovanje negativne izkusnje potrosnika.

2.1.3. Izku$nja izdelka ali storitve

Carboen in Haeckel (1994: 8) delita proces oblikovanja izkuSenj potroSnikov na temelju
performansa in kontekstualnosti izdelka ali storitve. Performans izdelka vkljucuje njegove
funkcionalne lastnosti (uporabnost, cena), medtem ko kontekstualnost vkljucuje tiste lastnosti
izdelka, ki vplivajo na Cutila potrosnika (vonj, oblika, Cistoca, izgled ...). Performans dviga
denarja na ban¢nem avtomatu je na primer pravilno izplac¢an znesek, ki ga je potrosnik zelel
dvigniti. Kontekstualnost te storitve pa je dizajn in Cistost prostora, v katerem je bankomat,

oblika izpisa, zvok, ki ga proizvaja bankomat, zasebnost, ki jo nudi prostor ...

Za razliko od Carboena in Haeckla oblikovanje izkusenj po Addis in Holbrook (2001)
sestavljajo objektivne lastnosti izdelka ali storitve ter subjektivne reakcije potroSnika. Vsak
proces odlocitve za nakup sestavlja na eni strani subjekt — potroSnik - in objekt, ki je v tem
primeru izdelek, storitev, prodajni prostor ali spletno mesto. Vsak izdelek lahko ima doloc¢ene
utilitarne lastnosti, kot so barva, cena, oblika, velikost, in hedonisti¢ne lastnosti, ki vplivajo na
potro$nikove obcutke, misljenje in zaznavanje. Nekateri izdelki so namenjeni zadovoljevanju
potro$nikovih potreb po njihovih utilitarnih lastnostih, nekateri pa zadovoljujejo hedonisti¢ne
potrebe potrosnikov. Izdelek, ki zadovoljuje tako utilitarne kot hedonisti¢ne potrebe

potrosnika, imenujeta Addis in Holbrook »uravnotezen« izdelek (Addis in Holbrook, 2001:
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57). Kot ugotavljajo Crowley in drugi v raziskavi o obnasanju potrosnikov (v Addis in
Holbrook, 2001), predstavljata primera utilitarnih izdelkov kuhinjsko olje in sredstvo za
pomivanje posode, hedonisticne pa sladoled in drage restavracije. Kot primer uravnotezenih

izdelkov so udelezenci v raziskavi dolocili avtomobile in kavbojke.

Slika 2.1.: Pomembnost lastnosti izdelkov na zadovoljevanje utilitarnih, hedonisticnih in
uravnotezenih Zelja in potreb potrosnikov (Addis in Holbrook, 2001: 58)

A

. } uravnotezeni izdelki
utilitarni izdelki 7

7 O hedonistiéni izdelki

pomembnost objektivnih lastnosti
@
\\
N

pomembnost subjektivnih reakcij

Izkusnja izdelka ali storitve se oblikuje v fazi pred nakupom, med nakupom in v ponakupni
fazi, ko izdelek ali storitev uporabljamo. Mano in Oliver delita ponakupno izkusnjo z
izdelkom na evalvacijo izdelka, ¢ustveno navezanost na izdelek in zadovoljstvo z izdelkom.
Pri evalvaciji izdelka se avtorja opirata na dve dimenziji: tradicionalno preverjanje
uporabnosti in hedonisti¢ni ali estetski vidik preverjanja ustreznosti izdelka. Uporabna ali
hedonisti¢na evalvacija izdelka vodi v oblikovanje Custvene navezanosti na izdelek, ki ga prav
tako opredeljujeta dve dimenziji — prijetnost in razvnetost (Mano in Oliver, 1993: 452). In
nenazadnje, na celovito izkusnjo izdelka vpliva (ne)zadovoljstvo, ki ga uporabnik dozivlja
med ponakupno fazo. Ugotavljanje zadovoljstva v praksi vecinoma temelji na merjenju
fizinih lastnosti izdelka ali storitve, vendar Mano in Oliver ugotavljata, da je zadovoljstvo
izjemno »kompleksna reakcija posameznika na kognitivne in emocionalne komponente

izdelka« (1993: 465).

Seveda pa je potrebno poudariti, da v procesu oblikovanja izkusenj potrosnikov sodelujejo
tudi utilitarne, hedonisti¢ne ali uravnotezene lastnosti vseh drugih objektov, ki se pojavljajo

med pred- in ponakupnem procesu.
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2.1.4. Spletna uporabniSka izkuSnja

Uporabniki spletnega mesta si namesto neposredne izku$nje z drugo osebo ali okoljem delijo
svet prek interneta, ki ga opredeljujejo interaktivnost, moznost vecpredstavitvenih informacij,
¢asovna usklajenost in dostopnost 24 ur dnevno. Uporabnik lahko sam nadzira svoje gibanje
na internetu in v veliki meri tudi vpliva na nac¢in uporabe spletnega mesta. Sam se odloci, ali
bo dolo¢eno spletno mesto obiskal ali ne. Ce uporabnik nima pozitivne izkusnje s spletnim

mestom, ga bo zelo hitro tudi zapustil in obiska ne bo ve¢ ponovil.

Potencialni potrosniki vedno bolj pogosto pred nakupom najprej pregledajo spletna mesta
podjetja, ne glede na to, ali podjetje nudi nakup prek spleta ali ne (Nielsen, 2002: 1). Seveda
pa potrosnik v fazi preverjanja ponudbe obis¢e tudi spletna mesta konkurencnih podjetij in
eden izmed zakonov uporabniske izkusnje pravi: Uporabniki porabijo najvec svojega ¢asa na
drugih spletnih mestih in ne na tvojih. Zato mora korporacija tudi na spletu poskrbeti za
oblikovanje pozitivne izkuSnje uporabnikov. »Dobra uporabniska izkusnja ne pomeni nujno

tudi uspeha, vendar pa slaba skoraj vedno vodi k neuspehu« (Kuniavsky, 2003: 18).

Doseganje pozitivne izkusnje pomeni torej konkurenc¢no prednost podjetja, saj bo potrosnik,
ki doseze pozitivno izkuSnjo ob obisku spletnega mesta, v prihodnosti ponovil obisk tega

spletnega mesta (Hoffman in Novak, 1996: 65).

Najpomembnejsa in najbolj obiskana stran spletnega mesta je njegova osnovna oz. naslovna
stran (ang. Homepage ali First Page), saj so po mnenju Nielsena pricakovanja uporabnikov ob
obisku te strani najvecja, kljub dejstvu, da je za doseganje ucinkovitosti pomembna celotna

spletna predstavitev (Nielsen, 2001: 7).

Na pomembnost uporabniske izkusnje v zadnjih nekaj letih opozarjajo tako strokovnjaki za
marketing kot tudi strokovnjaki s podro¢ja razvoja in oblikovanja spletnih mest. Spletni guru
Jesse James Garrett (2003) v svoji knjigi The Elements of User Experience poleg elementov
spletnega mesta (oblikovanje strukture, informacijske arhitekture, oblikovanje interakcij in
vizualno oblikovanje) kot prvi in klju¢ni element spletne uporabniske izku$nje izpostavi
oblikovanje strategije, znotraj katere korporacija definira potrebe in Zelje uporabnikov ter cilje
spletnega mesta. Avtor v modelu predlaga tiste elemente, ki zagotavljajo uporabnost,
funkcionalnost spletnega mesta in uporabniku prijazno spletno okolje ter uc¢inkovitost za

korporacijo, vendar pa ne ponudi predloga evalvacije subjektivne uporabniske izkusnje.
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Na tem mestu naj opozorim na v literaturi pogosto uporabljeno nejasno razmejitev med
pojmoma uporabnost (spletnega mesta) in (spletna) uporabniska izkuSnja. Kuniavsky namre¢
uporabnisko izkuSnjo enaci z uporabnostjo; dobra izkusnja je »nekaj, kar je 'uporabno'«, ¢e je
to za uporabnike tudi funkcionalno, u¢inkovito in zazeleno (Kuniavsky, 2003: 18).
Funkcionalnost, u¢inkovitost in zazelenost so torej elementi, ki zagotavljajo uporabnost oz.
dobro izkus$njo. Izdelek je funkcionalen, ¢e opravlja funkcijo, ki jo uporabnik od izdelka
pri¢akuje in je zanj koristna. Enostavnost in hitrost uporabe izdelka sta elementa, ki vplivata
na ucinkovitost izdelka, medtem ko je zaZelenost emocionalna reakcija uporabnika v odnosu
do izdelka, ko si ta izdelek zaradi dobrega dizajna ali drugega razloga prav posebej zZeli
uporabljati (Kuniavsky, 2003: 20). Nemalokrat prihaja v literaturi tudi do napac¢nih
interpretacij pri uporabi terminov kot so uporabnost, koristnost, funkcionalnost in

uporabniska izkusnja.

Pojmi, kot so funkcionalnost, uporabnost in koristnost, so vezani na lastnosti spletnega mesta,
medtem ko je uporabniska izkus$nja obcutenje posameznika, ki izvira iz posameznikove
udelezbe v spletnih aktivnostih. V pricujocem magistrskem delu pojmujem funkcionalnost kot
lastnost spletnega mesta, ki opredeljuje, kaj in katere funkcije le-to omogoca, da izpolni vse
zelje in potrebe uporabnikov, ki jih lahko pricakujejo od spletnega mesta, uporabnost kot
lastnost spletnega mesta, ki omogoca uporabnikom doseganje njihovih ciljev z njegovo hitro
in enostavno uporabo, koristnost kot lastnost spletnega mesta, ki s svojo vsebino in
zmogljivostjo zagotavlja korist tako za uporabnika kot za lastnika, ter uporabnisko izkusnjo
kot »uporabnikovo zaznavanje interakcije s spletnim mestom« (Hoffman in Novak, 1996).
Funkcionalnost in uporabnost, za kateri predvidevam, da sta klju¢ni lastnosti korporativnih

spletnih mest, sta podrobneje pojasnjeni v empiricnem delu naloge.

Potro$niki dozivljajo bolj ali manj pozitivne ali negativne izku$nje ob vsakem stiku s
storitvijo oz. izdelkom ali podjetjem. Izkus$nja, ki jo ob tem doZzivljajo, ni dokon¢na, saj gre
ob tem za proces, od prvega pogleda na oglas, ki predstavlja izdelek, do nakupa in na koncu
njegove uporabe. Kako bo podjetje ucinkovito pri doseganju pozitivne izkusnje je odvisno
od tega, kako je bilo uspesno pri predstavitvi izdelka, njegovi prodaji in posledi¢no
zadovoljitvi kupca. Kar lo¢i izkus$njo od lastnosti samega izdelka ali storitve, je aktivna
vloga, ki jo ima potrosnik pri oblikovanju njegovega lastnega okolja (Smith, 2003). Vec¢ o

uporabniski izkus$nji na spletu v nadaljevanju naloge.
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2.2. Razvoj izkustvenega marketinga
Zaradi pomembnosti, ki jo ima izkuSnja posameznika (in potros$nika) pri njegovih
vkljucitvah v vsakodnevne aktivnosti, je to podro¢je v zadnjih nekaj letih poseglo tudi na

podrocje oblikovanja marketinskih strategij.

Ni dolgo tega, ko je zadostovalo, da je ponudnik prek oglasov ponudil izdelek ter zagotovil
prostor za prodajo tega izdelka. Potro$niki so takrat prejemali informacije prek omejenega
Stevila kanalov in dosti redkeje kot danes, ko je dostopnost do informativnih kanalov
izjemno narasla. Potrosniki so zaradi vecjega nadzora nad informacijami in omejenega
Stevila razpolozljivih medijev vedeli o ponujenih izdelkih le to, kar so jim “povedali”
ponudniki in znanci z oblikovanimi izkuS$njami. Zaradi tega je bilo zaupanje v oglaSevanje
visoko (Fulberg, 2003: 193). Danes ima potroSnik zaradi dostopnosti do neizmerne koli¢ine
informacij (predvsem zaradi ‘booma’ interaktivnih medijev) moznost, da se pred nakupom
izdatno informira o predstavljenem izdelku, preuci izkusnje, ki so jih ob nakupu izdelka
imeli drugi kupci, ter se Sele na podlagi zbranih informacij odloc¢i za nakup. Za danasnjega
potro$nika zgolj ponujen izdelek in dostopnost do njega ne zadostujeta vec. Zanj je postal
pomemben celoten nakupen proces in moznost uporabe razli¢nih distribucijskih in

komunikacijskih kanalov.

Paradigma uporabniske izkusnje je v zadnjem obdobju posegla tudi na podrocje marketinga.
Pine in Gilmore (1999) podpirata trditev, da izkusnje predstavljajo naslednjo stopnjo v
razvoju ekonomije. Za prvo stopnjo je znacilno pridobivanje naravnih surovin, ki jih
podjetja prodajajo na neznane in velike trge, drugo stopnjo oznacuje uporaba teh surovin za
izdelavo razli¢nih vrst blaga, ki ga podjetja v velikih koli¢inah prodajajo neznanim
potrosnikom. Temu sledijo storitvene aktivnosti, s katerimi podjetja zadovoljujejo potrebe
individualnih potrosnikov. Ker zgolj nakup izdelkov in uporaba storitev ne zadovoljujeta
vec potreb in zelja potroSnikov, pomeni naslednjo stopnjo v razvoju ekonomije oblikovanje

izkusenj (Pine in Gilmore, 1999).
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Slika 2.2.: Stopnjevanje ekonomske vrednosti skozi posamezne razvojne stopnje v odvisnosti od
konkurencne diferenciacije in (ne)upostevanja potreb potrosnikov (Pine in Gilmore, 1999:22)

diferencirana Oblikovanje upostevajoc
izkuSenj
Izvajanje
storitev
konkuren¢na / potrebe
ozicija otrosnikov
p J Izdelava p
proizvodov
Raba naravnih
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nediferencirana neupostevajoc
trzna premijska
céna

Kot dokaz svoje teorije o pomembnosti izkuSenj znotraj razvoja ekonomije Pine in Gilmore
navajata statisti¢cno porocilo Ameriskega urada za delo, ki kaze, da indeks maloprodajnih
cen, rast zaposlenosti in rast bruto domacega proizvoda naraSc¢ajo hitreje pri posredovanju
izkuSenj kot pri posredovanju naravnih surovin, proizvodov in storitev (Pine in Gilmore,

1999: 14).

Korporacije, ki se zavedajo pomena izkusenj pri oblikovanju odnosov s svojimi potro$niki,
so izpeljale prehod iz storitvenega ali proizvodnega marketinga na izkustveni marketing. Ne
le na podroc¢ju zabav in razvedrila, kot je npr. Disneyland ali drugi tematski parki in ,,event™
prostori, temvec tudi na podro¢ju tradicionalnih storitvenih panog je uporabniska izkusnja
postala del ponudbe. Pojavljati so se zacele tematske restavracije (npr. Starbucks) in
trgovine, ki gradijo svojo ekonomsko vrednost z oblikovanjem pozitivnih izkuSenj (npr.
Niketown, Prada New York in druge). Vendar pa to ne pomeni, da se izkusnje oblikujejo
zgolj ob razvedrilnih ali zabavis¢nih aktivnostih. Kot smo povedali ze na samem zacetku,
oblikujejo posamezniki izkusnje ob stiku z vsakodnevnimi aktivnostmi. Torej se izkusnje
oblikujejo ob vsakem stiku potrosnika z vsako korporacijo, pa naj gre za letalsko druzbo,

banko, frizerski salon, ¢asopis ali prodajalno kuhinjskih pripomockov.

“Izkustveni marketing” (ang. experiential marketing), ki ga v literaturi zac¢enjajo avtorji

omenjati v devetdesetih letih (Fulberg, 2003; Pine in Gilmore, 1999; Schmitt, 1999, 2003;
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Smith, 2003), zagovarja pomembnost integriranega oblikovanja odnosa med ponudnikom in

uporabnikom storitve ali izdelka, z namenom doseganja pozitivne izku$nje potros$nikov.

2.2.1. Izkustveni marketing znotraj potrosnisko naravnanih paradigem

V prvi fazi mnozi¢ne potros$nje je potroSnik lahko kupil izdelek, ki je bil rezultat
tehnoloskih zmoznosti in s tem zadovoljil svoje osnovne potrebe. Temu obdobju re¢emo
obdobje zadovoljevanja mankov in potreb. Nato je sledilo obdobje zadovoljevanja
potrosnikovih Zelja. Podjetja niso vec storitveno, tehnolosko ali prodajno osredotoc¢ena,
ampak so trzno naravnana (ang. market-driven) in se osredotoc¢ajo na potroSnika (ang.

customer-oriented).

Marketinski koncept, ki ga v devetdesetih kot bistvo marketinga predlagajo mnogi

strokovnjaki s podro¢ja marketinga, poudarja raziskovanje in definiranje potreb in zZelja

ciljnih skupin, osredotocenost nanje ter u¢inkovito zadovoljevanje teh potreb. Vendar pa

po mnenju Schmitta marketinski koncept ni potro$nisko usmerjen princip, temvec

poudarja produktno in prodajno usmeritev. Trditev, da potro$nikov ni mozno razumeti,

¢e se podjetje naslanja le na marketinski koncept, Schmitt zagovarja z naslednjimi

povzetimi tezami:

1. v marketin§kem konceptu so trgi in konkurenca definirani zgolj na temelju
podobnosti v lastnostih in dobickih,

2. analiza potrosnikov temelji le na racionalni podlagi njihovega sprejemanja odlocitev,
medtem ko emocionalni in intuitivni vidik marketinski koncept ignorira,

3. marketinSka implementacija skozi $tiri P ne upoSteva potrosnika, temvec ,,produktno
osredotocCen ,,to-do seznam®, ki doloca, da je potrebno izdelke zapakirati, oglasevati,

dolociti ceno ter distribuirati* (Schmitt, 2003: 11).

Marketinski princip, ki v svojem bistvu tudi poudarja potroSnika, je pristop, ki temelji
na zadovoljstvu potrosnikov. Podjetja zato, da bi zadovoljila svoje potrosnike,
uporabljajo model, s katerim ugotavljajo zadovoljstvo njihovih potro$nikov s kupljenimi
izdelki oz. storitvijo. Ta koncept je osredotocen na zadovoljevanje potroSnikov skozi
kvaliteto izdelka ali storitve. Za ugotavljanje stopnje zadovoljstva potroSnikov ta metoda
uporablja primerjalno analizo med pri¢akovanji potro$nikov glede kupljenega izdelka in
zaznavano vrednostjo tega izdelka. Ugotavljanje pricakovanj in zaznavanih lastnosti

izdelka se izvaja zgolj s funkcionalnega stalisca, torej produktno naravnano (Schmitt,
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2003: 13). Omenjeni marketinski princip zadovoljevanja potrosnikov ne uposteva
dejanskih zelja in pricakovanj potrosnikov, ki niso vezane le na izdelek ali storitev kot

tako.

Tretji princip, ki ga lahko tudi postavimo ob bok zgornjim dvem, je upravljanje odnosov
s potroSniki (ang. CRM). Ta koncept temelji na pridobivanju podatkov o potrosnikih in
je osredotocen torej na informacije, ki so pomembne za podjetje, da bo s pomocjo teh
potroSniku ponudil njemu namenjeno storitev ali izdelek, in s tem povecal dobicek.
Kljub ,,upravljanju odnosov* v imenu ta koncept po Schmittu ne omogoca
vzpostavljanja odnosov s potrosniki, saj le-ta zahteva integriran pristop, ki uposteva vse

sticne tocke med ponudnikom in potro$nikom (Schmitt, 2003: 16).

V nasprotju s tradicionalnim marketingom se izkustveni marketing osredotoca na
oblikovanje izkusSenj potrosnikov (Schmitt, 1999: 25). Marketinski pristop, ki temelji na
izkusnjah potrosnikov je v nasprotju z zgoraj navedenimi potro$niSko naravnanimi principi

procesno orientiran (Schmitt, 2003: 14) in integriran koncept.

3. OPTIMALNA UPORABNISKA IZKUSNJA

3.1. Ciljno naravnane in hedonisti¢ne potrebe uporabnika

Splet je multiaktiven medij (Chen in drugi, 1999: 586), saj vkljuCuje vrsto aktivnosti, kot so
posredovanje informacij, zabavo, komuniciranje in ucenje. Iskanje specifi¢nih informacij je
rezultat ciljno naravnanih potreb, medtem ko je brskanje po spletnih mestih z drugimi
nameni rezultat hedonistic¢ih potreb uporabnikov (Hoffman in Novak, 1996; Huang, 2003).
Zato vedenje uporabnikov ob obisku spletnih mest delimo na tiste, ki brskajo po spletnih
straneh iz zabave, in tiste, ki i§¢ejo dolocene informacije in torej obiscejo spletno mesto z
natan¢no dolo¢enim namenom. Razlog za obisk korporativnih spletnih mest je v vecini

ciljno naravnan in pomeni zadovoljitev potreb po informacijah.

Obiskovalci s ciljno naravnanimi potrebami se gibljejo hierarhi¢no med izborom izdelkov
ali storitev, viri informacij in navigacijskimi alternativami. Na drugi strani pa deskarji
brskajo in raziskujejo po spletu z namenom zadovoljitve njihovih raziskovalnih in
hedonisti¢nih potreb. Tovrstni obiskovalci se gibljejo po spletu nestrukturirano med raznimi
navigacijskimi alternativami in nenehno spreminjajo ciljno hierarhijo (Hoffman in Novak,

1996: 62). Spletnim mestom, katerih namen je v prvi vrsti zadovoljevanje potreb
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uporabnikov po informacijah, namenjam v empiri¢nem delu magistrskega dela osrednjo

vlogo.

Avtorji raziskav ugotavljajo, da spletna mesta povzrocajo oblikovanje optimalne spletne
izkus$nje, ne glede na to, ali gre za spletna mesta, ki uporabnikom ponujajo zabavo ali
razvedrilo, ali pa za spletna mesta informativnega znacaja (Csikszentmihalyi, 1990; Ghani
in Deshpande, 1994; Trevino in Webster, 1992; Novak, Hoffman in Yung, 2000; Chen,
Wigand in Nilan, 1999). Najpogostejsa aktivnost na spletu, ki vodi uporabnike do stanja
lebdenja, je iskanje informacij, sledi ji branje in pisanje na spletu, tretja najpogostejsa

aktivnost pa je sodelovanje v klepetalnicah (Chen, Wigand in Nilan, 1999).

Raziskava, ki jo je opravila Huang (2003), dokazuje pomembnost oblikovanja spletnega
mesta na nacin, ki zadovoljuje tako utilitarne kot hedonisti¢ne potrebe uporabnikov.
Doloceni elementi spletnega mesta, kot so kompleksnost, novativnost in interaktivnost,
neposredno in posredno vplivajo na utilitarni in hedonisti¢ni pogled uporabnika na spletno
mesto. Avtorica v raziskavi tudi ugotavlja, da utilitarnost spletnega mesta vodi k njegovemu

hedonizmu, kar prispeva k popolnemu zadovoljstvu uporabnika.

In kaj je optimalna izkusnja? Ko se ¢lovek popolnoma prepusti toku aktivnosti, v katero je
vpleten, pravimo, da je v stanju lebdenja (ang. flow) ali da dozivi optimalno izku$njo. Stanje
lebdenja je »holisti¢ni obc¢utek, ki ga ljudje dozivijo, ko so popolnoma predani svojemu delu«
(Csikszentmihalyi v Skadberg in drugi, 2004: 404). Takrat je ¢lovek popolnoma osredotoc¢en
na aktivnost, v katero je vkljucen, tako da iz okolice izkljuci vse morebitne motnje in je
neobremenjen s ¢asom, ki ga za aktivnost porabi. Zaradi takega stanja clovek doseze

pozitivno izku$njo in s tem zadovoljstvo.

Stanje lebdenja najpogosteje povzrocajo dejavnosti, kot so na primer igra, umetnost, Sport,
ples, katerih primarni namen njihovega obstoja je zagotavljanje pozitivnih izkuSen;j

(Csikszentmihalyi, 1990: 72).

Teorijo optimalne izkus$nje je leta 1975 razvil psiholog Csikszentmihalyi, ki je raziskoval
optimalno izku$njo v vsakodnevnih aktivnostih posameznikov (Sport, delo, spolnost), v

zadnjem casu pa tudi na podrocju uporabe racunalnikov. »Holisti¢ni obcutek, ki ga obcutijo
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ljudje, ko so popolnoma vpleteni v aktivnost« je opredeljen s Stirimi elementi, ki definirajo

stanje lebdenja. Posamezniki, ki so v stanju optimalne izkus$nje, najpogosteje navajajo

naslednje lastnosti, ki so jih vodile do optimalne izkuSnje (Csikszentmihalyi, 1990: 71):

1. ves€ine in izzivi (pri izvajanju doloc¢ene aktivnosti, med katero Zeli posameznik doseci
optimalno izkus$njo, morajo biti vesCine posameznika ustrezne izzivom, katerim se podaja)

2. ciljna orientiranost (vpletenost v aktivnost mora zadovoljiti to¢no dolo¢ene vnapre;j
definirane cilje posameznika; za doseganje optimalne izku$nje morajo biti pred
izvajanjem aktivnosti jasno znani cilji)

3. osredotocenost, zbranost (posameznik mora biti med aktivnostjo, v katero je vpleten,
zbran; med optimalno izkus$njo je zbranost na takem nivoju, da posameznika med
opravljanjem aktivnosti ni¢ ne more spraviti s tira)

4. izguba samozavedanja (med doseganjem optimalne izkuSnje izgine zavedanje samega

sebe in deformira se obCutek za ¢as).

3.2. Definicije optimalne izkuSnje

Mnogi avtorji so na podlagi teorije optimalne izkusnje razvili vrsto definicij optimalne
izkusnje (Ellis, Voelkl in Morris, 1994; Ghani in Deshpande, 1994; Hoffman in Novak,
1996; Trevino in Webster, 1992), pri ¢emer lahko ugotovimo nekonsistentnost pri
operacionalizaciji optimalne izkusnje, ¢eprav vsi kot pogoj za doseganje stanja lebdenja
poudarjajo optimalno stopnjo uravnotezenih izzivov in ves¢in. Novak in Hoffman (1997: 8)
opozarjata, da razseznosti, kot so uzivanje, koncentracija, nadzor, pozornost, radovednost in
zanimanje, s katerimi nekateri avtorji (Ellis, Voelkl in Morris, 1994; Ghani in Deshpande,
1994; Trevino in Webster, 1992) operacionalizirajo optimalno izkusnjo, dolocajo posledico

ali vzrok optimalne izku$nje, ne pa nujno tudi same optimalne izkusnje.

Csikszentmihalyi je kasneje leta 1988 §tiri elemente v svoji definiciji optimalne izkuSnje
nadgradil na osem: jasni cilji posameznika, odzivnost, izzivi (usklajeni z ve§€inami),

osredotoCena zbranost, izguba samozavedanja, deformacija ¢asa, nadzor, avtoteli¢na

aktivnost (posameznik zaznava, da se aktivnost, v katero je vpleten, izvaja sama po sebi).
Te elemente je locCil glede na vzro¢nost ali posledicnost stanja lebdenja. Prve tri lastnosti
tako vplivajo na stanje lebdenja, zbranost, izguba samozavedanja in neobcutljivost za Cas
definirajo samo stanje lebdenja, medtem ko sta zadnja dva elementa posledica optimalne

izkusnje (Csikszentmihalyi v Novak in drugi, 2000: 24).
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Slika 3.1.: Model stanja lebdenja z osmimi elementi, ki jih Csikszentmihalyi loci glede na njihovo
vzrocnost ali posledicnost stanja lebdenja
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Pionirja na podroc¢ju ugotavljanja optimalne izkusnje v spletnem okolju, Hoffman in Novak
(1996), sta pri definiranju optimalne izkus$nje prav tako pozorna na elemente, ki povzrocajo
stanje lebdenja, ga definirajo ali pa so njen u¢inek. Trdita, da je za doseganje stanja lebdenja
med racunalnisSko interakcijo potrebno doseci osredotoCenost posameznika na vsebino, ki jo
omogoca interakcija z raCunalnikom. Prav tako mora uporabnik zaznavati uravnotezenost
njegovih vescin z izzivi, ki mu jih interakcija nudi. Stanje lebdenja v spletnem okolju
opredelita kot stanje, ki se pojavi med spletno navigacijo posameznika, in ki je »(1)
opredeljeno z neprekinjenim zaporedjem odzivov, ki jih povzroca interaktivnost
racunalnika, (2) resni¢no uZivanje (prijetnostjo), (3) pospremljen z izgubo samozavedanja in
(4) samookrepitve (ang. self-reinforcing)« (Hoffman in Novak, 1996: 57; tekst v oklepajih
dodan). Klju¢ne posledice, ki se pojavljajo ob doseganju stanja lebdenja, pa so: povecanje
znanja, raziskovalno vedenje in udelezba ter zaznavan obcutek nadzora nad uporabnikovimi

interakcijami.

Na drugi strani pa Trevino in Webster na primer definirata optimalno izkusnjo
posameznikov v racunalniSkem okolju s Stirimi dejavniki. Po njunem pomeni optimalna
izkusnja uporabnikovo zaznavanje aktivnosti, v katero je vpleten, sestavljeno iz §tirih
razseznosti: » 1. obcutka nadzora nad racunalnisko interakcijo, 2. stopnje, do katere je
uporabnikova pozornost osredotocena na interakcijo, 3. stopnje radovednosti, izzvane med
interakcijo in 4. stopnje, do katere uporabnik zaznava interakcijo kot zanimivo« (Trevino in

Webster, 1992).
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Nadzor nad racunalniSko interakcijo, osredotoCenost uporabnika na interakcijo ter
radovednost in zanimivost so po Trevino in Webster torej tiste razseznosti, ki jih uporabnik
med brskanjem po spletu zaznava, ko doZzivi optimalno izkusnjo oz. stanje lebdenja. Nadzor
nad racunalnisko interakcijo pomeni stopnjo, do katere uporabnik zaznava svojo kontrolo
nad aktivnostmi, ki jih izvaja. Ce prevedemo to ugotovitev na konkretno spletno mesto,
uporabnik zaznava vecji nadzor nad racunalnisko interakcijo, ¢e mu spletno mesto
omogoca, da se po njem giblje suvereno in da se racunalnik odziva na aktivnost uporabnika
skladno z njegovimi pri¢akovanji. Druga razseznost optimalne izkusnje, ki sta jo predlagali
Trevino in Webster (1992), je osredotocenost uporabnika na interakcijo. Uporabnik bo prej
dosegel optimalno izkuSnjo, e bo popolnoma predan aktivnosti, v katero je vpleten, da bo
pozabil na Cas, ki ga za aktivnost porablja, in da hkrati ne bo zaznal nobenih (motecih)
elementov iz okolja. Radovednost in zanimivost lahko zdruzimo v tretjo razseznost, ki
definira optimalnost izkusnje. Oba elementa opredeljujeta stopnjo, do katere uporabnik ob
brskanju po spletnem mestu zaznava povecanje radovednosti in zanimanja za aktivnost, v
katero je vpleten, pa naj gre za ciljno orientirano ali hedonisti¢no uporabo spletnega mesta.
Nadzor, osredotocenost in radovednost so tisti elementi, s katerimi v empiricnem delu
naloge ugotavljam stopnjo optimalnosti izkusnje uporabnikov spletnih mest bank v

Sloveniji.

3.3. Modeli optimalne izkusnje: pregled in razvoj
Na podlagi razli¢nih definicij optimalne izkus$nje ponujajo avtorji v glavnem tri razli¢ne

modele optimalne izkusnje.

3.3.1. Segmentacijski modeli optimalne izku$nje

Iz definicij optimalne izkus$nje lahko zaklju¢imo, da sta za oblikovanje optimalnih izkuSenj
teoretino najpomembnejsa dva elementa, in sicer vesc¢ine posameznika, ki jih Hoffman in
Novak (1996: 60) definirata kot »uporabnikova zmoznost za izvajanje aktivnosti«, in izzivi, ki
jim je izpostavljen (»priloznosti za izvajanje aktivnosti, ki je na voljo uporabniku v
racunalniskem okolju«). Csikszentmihalyi-jev »prvotni model optimalne izkusnje« doloca, da
posameznik doseze stanje lebdenja, ko zaznava enakovredno stopnjo vescin in izzivov, ne
glede na to, ali so oboji, t.j. ve$¢ine in izzivi, na nizki ali oboji na visoki stopnji

(Csikszentmihalyi, v Hoffman in Novak, 1996).
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Slika 3.2.: Prvotni trikanalni model stanja lebdenja (Csikszentmihalyi, v Novak in Hoffman, 1997)
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Radovednost v trikanalnem modelu je identificirana z izpostavljenostjo posameznika, ki ima
nizko stopnjo ves¢in, visoki stopnji izzivov, medtem ko je dolgocasje identificirano z visoko

stopnjo ves¢in posameznika, ki pa je izpostavljen nizki stopnji izzivov.

Stanje lebdenja se spreminja skladno z »naraS¢anjem kompleksnosti izzivov in ves¢in«
posameznika (Ellis, Voelkl in Morris, 1994: 338). Posameznik je motiviran, da ostaja med
opravljanjem svoje aktivnosti v polju stanja lebdenja. Z veCanjem znanja oz. ves$¢in na isti
stopnji izpostavljenim izzivom postaja posamezniku vedno bolj dolgcas, zato tezi k novim
izzivom. Ko jih doseze, skladno s svojimi veS¢inami, doseze tudi stanje lebdenja. Vendar pa
to ne traja dolgo, saj mu, v primeru, da ne gradi na svojih ves¢inah in iskanju novih izzivov,
postane dolgcas. Po drugi strani pa posameznik, ki nima dovolj ves¢in ali znanja za
opravljanje dolo¢ene aktivnosti, ki zanj predstavlja prevelik izziv, postane radoveden ali
zaskrbljen. Dolgcas in zaskrbljenost sta negativni izkusnji, zato posameznik tezi k
uravnavanju teh dveh elementov: izzivov in svojih ve$¢in (Csikszentmihalyi, 1990: 74). Pri
tem ni pomembno, kak$ni so dejanski izzivi in potrebne ves€ine za opravljanje dolocene
aktivnosti, temve¢ je pomembno, kako posameznik zaznava te izzive in kako dojema svoje

vescine.
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Slika 3.3.: Stirikanalni model stanja lebdenja (Csikszentmihalyi, v Novak in Hoffman, 1997)
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Csikszentmihalyi in Csikszentmihalyi leta 1988 redefinirata svoj prvotni model. Ugotavljata
namrec, da je za doseganje stanja lebdenja res potrebno zagotoviti usklajeno zaznavanje
ves€in in izzivov, vendar pa mora stopnja vesc¢in in izzivov preseci stopnjo, ki je znacilna za
vsakodnevne aktivnosti posameznika (v Ellis, Voelkl in Morris, 1994: 338). V stirikanalnem
modelu na sliki 3.3. je stopnja lebdenja definirana z visoko stopnjo ves¢in posameznika in
visoko stopnjo izpostavljenim izzivom, medtem ko je apati¢nost definirana z nizko stopnjo

ves€in in nizko stopnjo izpostavljenim izzivom.

Stirikanalni model omogo&a nadgradnjo na ve¢ kanalov, in sicer na podlagi razli¢nih razmerij
med zaznavanimi izzivi in ve$¢inami.V raziskavah kakovosti vsakodnevnega zivljenja v
odnosu do stopnje ves¢in posameznika in izpostavljenim izzivom so nekateri avtorji (Ellis,
Voelkl in Morris, 1994) predlagali osemkanalni model, ki poleg apatije, radovednosti in
dolgcasa vkljucuje Se Stiri razseznosti optimalne izkusnje: sprostitev, zaskrbljenost, nadzor in
razvnetost. Znacilnost osemkanalnega modela je, da je obrnjen za 45 stopinj, tako da
predstavlja horizontalna smer vsoto ves¢in in izzivov, kar vodi na eni strani do apatije (nizka
stopnja vescin in izzivov) ter na drugi strani v stanje lebdenja, ki ga povzroca visoka stopnja
vesCin in izzivov. Vertikalna os pa predstavlja razliko med ves¢inami in izzivi, kar na eni
strani vodi do dolgcasa (visoka stopnja veS¢in in nizka stopnja izzivov) ter na drugi strani do
radovednosti (nizka stopnja vesc€in in visoka stopnja izzivov). Diagonala od jugozahoda proti
severovzhodu predstavlja stopnjo vescin (zaskrbljenost vs. nadzor), nasprotna diagonala pa

predstavlja stopnjo izzivov (razvnetost vs. sprostitev) (Novak in Hoffman, 1997: 11).
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Slika 3.4.: Osemkanalni model stanja lebdenja (Novak in Hoffinan, 1997)
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Kot Ze omenjeno so avtorji omenjene modele uporabili za merjenje optimalne izkusnje v
mnogih raziskavah. Ce omenimo raziskavo, ki so jo leta 1994 izdelali Ellis, Voelkl in Morris,
lahko povzamemo nekatere ugotovitve, ki kazejo na ustreznost uporabe veckanalnih modelov
za ugotavljanje optimalne izkuSnje na podlagi razmerja med stopnjo zaznavanih ves¢in in
izzivov. Avtorji so opravili Studijo, ki je vkljuCevala dvanajst odraslih, Zivecih v negovalnem
centru. Z metodo vzorcenja izkusenj (ang. Experience Sampling Method) so merili njihove
izkus$nje pri vsakodnevnih aktivnostih, uposStevajo¢ merjenje Custvenosti (veselje-zalost,
prijazno-jezno, ...), razmerje med izzivi in veS¢inami ter individualne lastnosti posameznikov.
Rezultate so analizirali s pomocjo osemkanalnega modela in prvotnega Stirikanalnega modela.
Vsaka izmerjena izkusnja je bila kategorizirana v enega od Stirih oz. osmih kanalov, na
podlagi razmerja med zaznavanimi veS¢inami in izzivi. Avtorji ugotavljajo, da prvotni
Stirikanalni model pojasnjuje vecji odstotek variance indikatorjev (38%) kot osemkanalni

model, ki je pojasnil le 6%.

Po drugi strani pa Novak in Hoffman (1997) s ponovno izvedbo raziskave, ki sta jo na 47
Studentih, starth med 16 in 19 let, opravila Massimini in Carli (1988), ugotavljata, da je
struktura razseznosti, uporabljenih v osemkanalnem modelu (dolgcas, radovednost, apatija,
stanje lebdenja, sprostitev, razvnetost, nadzor in zaskrbljenost) skladna s teoreti¢no

predlagano strukturo, saj 23 indikatorjev, uporabljenih za merjenje dveh razseznosti, t.j.
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1zzivov in vescin, pojasnjuje kar 89% variance. Kar je Se posebej zanimivo v tej Studiji pa je
ugotovitev, da grafi¢ni prikaz reanaliziranih podatkov, prenesenih v osemkanalni model,
oblikovno popolnoma ustreza teoreticnemu predlogu osemkanalnega modela, kjer kot smo ze
pojasnili, horizontalna os pojasnjuje odnos med apatijo in optimalno izkusnjo (ves¢ine +

1zzivi), vertikalna os pa pojasnjuje odnos med dolg€asom in radovednostjo (vescine — izzivi).

Poleg opisanih segmentacijskih modelov, med katere spadajo veckanalni modeli kot so tri-,
Stiri- in osemkanalni model, Novak in Hoffman (1997) nekatere modele glede na
upostevanje vzrocnosti in posledic optimalne izkusnje oznacita kot vzro¢ne in konceptualne

modele merjenja optimalne izkusnje oz. stanja lebdenja.

3.3.2. Vzroc¢ni model

V literaturi lahko zasledimo kar nekaj primerov uporabe vzroc¢nega modela, t.j. modela, ki
vkljucuje elemente vzro¢nosti optimalne izkusnje. V nadaljevanju bom predstavila dve
raziskavi, ki temeljita na uporabi vzroénega modela. V svoji Studiji uporabe elektronske in
glasovne poste (ang. voice-mail) Trevino in Webster (1992) predlagata vzro¢ni model, v
katerem uporabita Stiri dimenzije za opis lastnosti optimalne izkusnje: nadzor, osredotocenost,
radovednost in zanimanje. V tem modelu sta avtorici ugotavljali, katere so tiste lastnosti
racunalniSko posredovanega komuniciranja, ki povzrocajo stanje lebdenja. V raziskavo sta
vkljucili 287 zaposlenih v zdravstveni ustanovi in ugotavljali, ali in kako vrsta tehnologije
(elektronska ali glasovna posta), enostavnost uporabe, racunalniske ves¢ine zaposlenih
vplivajo na oblikovanje optimalne izku$nje. Rezultati Studije so pokazali, da tako zaznavana
uporabnost tehnologije (ease of use) kot znacilnosti posameznika (racunalniSke vesc¢ine)
vplivata na doseganje optimalne izkuSnje. Ugotovili sta, da je stopnja optimalne izkuSnje vi§ja
pri uporabnikih elektronske poste kot pri uporabnikih glasovne poste. Za razliko od prej
predstavljenih veckanalnih modelov, ki z uporabo razlicnega Stevila kanalov upostevajo
stopnjo ves€in in znanja posameznika, vzro¢ni model, ki ga predlagata Trevino in Webster in
je v poenostavljeni obliki prikazan na sliki 3.5., vkljucuje elemente, ki naj bi vplivali na

oblikovanje optimalne izkusnje.
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Slika 3.5.: Poenostavljen vzrocni model stanja lebdenja (Trevino in Webster, 1992)
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Dve leti kasneje sta Ghani in Desphande (1994) izvedla raziskavo optimalne izkuSnje na
uporabnikih ra¢unalnikov v razli¢nih delovnih okoljih. V raziskavi sta opredelila stanje
lebdenja s stopnjo nadzora nad interakcijo, izzivi, ki jim je uporabnik izpostavljen, ter
ves¢inami uporabnika. Stanje lebdenja sta operacionalizirala s Stirimi elementi za uzivanje in
Stirimi za koncentracijo. Rezultati raziskave so pokazali, da veS¢ine uporabnika vplivajo na
stopnjo nadzora posameznika nad ra¢unalnisko interakcijo, le-ta pa vpliva na optimalno
izkuSnjo. Zaznavanje vesc€in in izzivov, ki jim je posameznik izpostavljen, prav tako
neposredno vpliva na oblikovanje optimalne izkusnje. Na tem mestu lahko povzamemo
ugotovitve Novak in Hoffmanove (1997: 8), ki trdita, da zgoraj opisani model zagotavlja
empiri¢no podporo definicijam optimalne izkusnje, ki predvidevajo, da se stanje lebdenja

pojavi, ko je dosezena visoka stopnja izzivov in vescin.

3.3.3. Konceptualni model

Na podlagi prejsnjih modelov in upostevajoc¢ delitev konstruktov optimalne izku$nje na
njihovo vzrocno ali posledi¢no vlogo sta Hoffman in Novak (1996) predlagala konceptualni
model optimalne izku$nje, ki je uporaben za merjenje stanja lebdenja uporabnikov spletnih
mest. Optimalna izku$nja v tem modelu je opredeljena z visoko stopnjo vescin, izzivov in

osredoto¢ene pozornosti ter se povecuje z interaktivnostjo in teleprisotnostjo.
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Slika 3.6.: Poenostavljen konceptualni model optimalne izkusnje (Hoffman in Novak, 1996)
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V modelu avtorja upostevata tako vzroke za pojav stanja lebdenja kot tudi posledice le-tega.
Vzroki za doseganje optimalne izkusnje vkljucujejo vescine in izzive, osredotoceno
pozornost, interaktivnost in teleprisotnost (posredno zaznavanje okolja). Pri dolo¢anju
spremenljivk izhajata na eni strani iz individualnih lastnosti posameznika, kot so njegove
vescine, znanje ter zaznavanje stopnje izzivov, ki jih predstavlja spletno mesto. Na drugi
strani v model vkljucita spremenljivke, ki dolocajo lastnosti spletnega mesta, kot je
interaktivnost spletnega mesta. Posledice optimalne izkuSnje v modelu vkljucujejo povecanje
znanja, zaznavanje nadzora, raziskovalno vedenje ter pozitivne subjektivne izkusnje. V
modelu upostevata tudi razloge involviranosti posameznika v spletno okolje (ciljno orientiran
ali hedonistic¢en uporabnik). Predlagan konceptualni model vkljucuje lastnosti spletnih mest in
omogoca merjenje optimalne izkusnje na svetovnem spletu, ne omogoca pa merjenja
optimalne izkus$nje posameznega spletnega mesta, kar v naslednjih nekaj letih Ze predlagajo

nekateri avtorji (glej poglavje 3.5.).

3.4. Oblikovanje optimalne izkusSnje na spletu
Podrocja uporabniske izkuSnje na spletu so se Sele v zadnjih nekaj letih lotili tudi teoretiki, ki
so v svojih delih obravnavali t.i. optimalno uporabnisko izkusnjo kot pozitivno izkusnjo, ki se

lahko razvije ob interakciji s spletnim mestom.

Na podlagi teorije optimalne izkus$nje, ki jo je razvil Csikszentmihalyi, so v zadnjih

dvajsetih letih znanstveniki izvedli vrsto raziskav in predlagali vrsto modelov optimalne
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izku$nje na raznih podrocjih, vStevsi glasbo, Sport, delo, uporabo racunalnikov (Ellis in
drugi, 1994; Ghani in Deshpande, 1994; Trevino in Webster, 1992). Ker je optimalna
izku$nja klju¢ni dejavnik za razumevanje obnasanja potroSnikov v spletnih okoljih
(Hoffman in Novak, 1997), se je zanimanje za ugotavljanje optimalne izkusnje v zadnjem
desetletju preneslo tudi na podroc¢je spleta (Chen, Wigand in Nilan, 1999, 2000; Hoffman in
Novak, 1996; Huang, 2003; Novak, Hoffman in Yung, 2000; Skadberg in Kimmel, 2004;
Yang in drugi, 2004).

Optimalna spletna izkusnja pomeni uporabnikovo zaznavanje interakcije s spletnim
mestom (Hoffman in Novak, 1996), med katerim uporabnik doseZe najbolj ugodno in
prijetno izkuSnjo (Csikszentmihalyi, v Huang, 2003: 429) ter uZzitek in ¢asovno deformacijo
(Skadberg in Kimmel, 2004: 407). Ko uporabnik doseZe stanje optimalne uporabniske
izkusnje, postaneta okoljski svet in minevanje ¢asa zanj nerelevantna. Studije optimalne
izku$nje v raCunalniskem okolju kazejo na to, da uporabniki dosegajo stanje optimalne
izku$nje na dveh ravneh, in sicer med interakcijo z racunalniki (Csikszentmihalyi, 1990;
Ghani in Deshpande, 1994; Trevino in Webster, 1992) in med uporabo spleta (Novak,
Hoffman in Yung, 2000; Chen, Wigand in Nilan, 1999). Tako kot Csikszentmihalyi tudi
Hoffman in Novak v svojih Studijah optimalne izkusnje na spletu poudarjata pomen ves¢in
uporabnika in izzivov, ki jih interakcija z ratunalnikom nudi. Oboje, ves€ine in izzivi
morajo po njunem biti med interakcijo z racunalnikom nad kriticno mejo, da bi uporabnik
dosegel stanje lebdenja (Novak, Hoffman in Yung, 2000:23). Po drugi strani nekateri avtorji
(Skadberg in Kimmel, 2004) poudarjajo, da je sicer stopnja ves¢in in izzivov za oblikovanje
spletne optimalne izkuSnje pomembna, vendar pa pri tem ne gre za vesScine uporabljanja
racunalnika ali spleta in izzive, ki jih splet nudi, temvec¢ gre za zaznavanje ves€in in izzivov,
ki jih nudijo iskana podrocja oz. informacije. Kljub zgornji trditvi pa avtorja v raziskavi, ki
je podrobneje opisana v naslednjem poglavju, ugotavljata, da zaznavanje vescin in izzivov

ne vpliva na doseganje optimalne izkusnje.

3.5. Vpliv lastnosti spletnega mesta na optimalno izkuSnjo

Raziskav stanja lebdenja oziroma prisotnosti optimalne izkusnje na razli¢nih podro¢jih
dnevnih aktivnosti posameznikov je bilo v zadnjem obdobju precej, redke pa so raziskave, ki
bi ugotavljale, katere lastnosti spletnih mest dolocajo oblikovanje optimalne izkusnje na
spletu in kak$ne posledice to prinasa. Sele v zadnjih nekaj letih so avtorji zaceli ugotavljati

vedenje uporabnikov posameznih spletnih mest (Chen, Wigand in Nilan, 2000), pri ¢emer
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nekatere Studije vkljucujejo tudi vplive lastnosti teh spletnih mest na doseganje stanja
lebdenja na spletu (Huang, 2003; Skadberg in Kimmel, 2004) in vpliva optimalne izku$nje na
povecanje uzitka (Chen, Wigand in Nilan, 1999), na vecanje zadovoljstva uporabnikov
(Huang, 2003). Ucinke optimalne izkusnje v svoji raziskavi, ki sta jo izvedla na uporabnikih
posebej za raziskavo oblikovanega turisti¢nega spletnega mesta, preucujeta tudi Skadberg in
Kimmel (2004), ki ugotavljata, da stanje optimalne izkusnje vpliva na pove€anje stopnje

znanja oz. ucenosti in s tem spremembo vedenja uporabnikov.

Vecina raziskav optimalne izkus$nje v spletnem okolju se je osredotocila na generalno
izkus$njo na spletu, ne pa na oblikovanje izkuSenj na posameznem spletnem mestu. Ena
redkih, ki sta izvedla tovrstno raziskavo, sta Skadberg in Kimmel (2004). Avtorja menita, da
je potrebno zaradi specifi¢nosti spleta ponovno preuciti pomen vesc€in in izzivov za
oblikovanje spletne optimalne izku$nje. Trdita namrec, da za brskanje po spletu uporabnik ne
potrebuje posebnih vescin in da izzivi, ki jih nudi splet, sCasoma z uporabo izginejo. Ker je
primarna uporaba spleta iskanje informacij, je za oblikovanje optimalne izkusnje pomembno
znanje uporabnika o predstavljenih informacijah in izzivi, ki jih le-te predstavljajo, in ne
znanje o uporabi ra¢unalnika oz. interneta. Na podlagi teh izhodis¢ Skadberg in Kimmel
predlagata model, ki je uporaben za ugotavljanje optimalne izkusnje na dolo¢enem spletnem

mestu in vkljucuje tako lastnosti spletnih mest kot lastnosti posameznika:

Slika 3.7.: Poenostavljena verzija modela za merjenje optimalne izkusnje na posameznem spletnem
mestu (Skadberg in Kimmel, 2004)
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Skadberg in Kimmel ugotavljata pozitivne korelacije med interaktivnostjo spletnega mesta,
teleprisotnostjo (posredno zaznavanje okolja), veS¢inami in izzivi z optimalno izkus$njo

uporabnikov. Ugotovila sta, da spletno optimalno izkuSnjo opredeljujejo casovna deformacija,
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uzivanje in teleprisotnost. Prav tako s svojo raziskavo dokazujeta medsebojno povezavo med
elementi spletnih mest, kot sta atraktivnost in interaktivnost spletnega mesta, in zaznavanjem
optimalne izku$nje. Avtorja sta v omenjeni Studiji merila zaznavanje ve$€in oz. znanja
uporabnikov v zvezi z objavljeno vsebino (Imam se za dobro obvesceno osebo. in Veliko vem
o obalnem obmocju Texasa.) in izzivov, ki jih spletno mesto nudi uporabniku (Spletno mesto
je vsebovalo nekaj zame novih informacij.). Zanimiva ugotovitev, ki je v nasprotju z
raziskavami, ki merijo optimalno izku$njo posameznikov med opravljanjem vsakdanjih
aktivnostih in uporabnikov svetovnega spleta, pa je ta, da za razliko od pricakovanega vpliva
zaznavanja vescin in izzivov le-ti niso vplivali na oblikovanje optimalne izkusnje ob obisku v
raziskavo vkljuCenega spletnega mesta. [z tega lahko zaklju¢imo, da stopnja izzivov in vesCin

uporabnikov spletnih mest ne vpliva na oblikovanje optimalne izkusnje.

Glede na ugotovitve v magistrski nalogi navedenih §tudij bom v empiri¢cnem delu naloge na
primeru spletnih mest bank v Sloveniji ugotavljala vpliv lastnosti spletnih mest, kot sta
funkcionalnost in uporabnost, na optimalnost izkuSnje njenih uporabnikov. Operacionalizacija
optimalne izkus$nje bo v empiricnem delu naloge izhajala iz v teoretskem delu navedenih
ugotovitev. Sestavljena bo iz treh razseznosti: zaznavanja nadzora nad ra¢unalnisko
interakcijo, zaznavanja osredotoCenosti na interakcijo in stopnje radovednosti, ki jo z vsebino

ali delovanjem povzroca spletno mesto.
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II. EMPIRICNI DEL
V empiricnem delu bom analizirala in evalvirala lastnosti spletnih mest, ki vplivajo na
doseganje optimalne uporabniske izkusnje. Osredotocila se bom na spletna mesta bank, ki

so prisotne v slovenskem prostoru.

Cilj empiri¢nega dela naloge je ugotoviti, ali in na kakSen nac¢in funkcionalnost in
uporabnost spletnih mest vplivata na doseganje optimalne uporabniSke izkusnje. Analiza
odnosa med objektivno ocenjenimi elementi spletnih mest in zaznavanjem optimalne
uporabniske izkusnje bo skozi empiri¢no raziskavo omogocila potrditev ali zavrnitev

delovnih hipotez.

4. LASTNOSTI KORPORATIVNIH SPLETNIH MEST: FUNKCIONALNOST IN
UPORABNOST

Korporativna spletna mesta omogocajo obiskovalcem uporabo vrste funkcij, odvisno od
panoge, s katero se korporacija ukvarja in njenih ciljev. Prav pestrost funkcij, ki jih
korporativna spletna mesta uporabljajo na spletu, lo¢i med sabo posamezna spletna mesta.
Lastnost, ki lo¢i posamezna spletna mesta med sabo, pa je tudi njihova zmoznost oblikovanja
optimalne uporabniske izkusSnje, ki je potrebna za vzdrZevanje in vzpostavljanje konkurencne
prednosti na spletu. V nadaljevanju bom prikazala tiste lastnosti korporativnih spletnih mest,

za katere menim, da so klju¢ne za oblikovanje uporabniske izkusnje.

Pred podrobnejSo predstavitvijo lastnosti korporativnih mest, kot sta funkcionalnost in
uporabnost, naj ponovno opozorim na v literaturi pogosto uporabljeno nejasno razmejitev
med pojmi, kot so uporabnost, koristnost in funkcionalnost (spletnega mesta), ki so v

slovensc¢ino pogosto prevedeni z izrazom 'uporabnost', ter (spletno) uporabnisko izkusnjo.

Zaradi izjemne fleksibilnosti termina 'uporabnost', tezavnosti prevodov v slovens¢ino in
interpretacije prevednih izrazov prihaja v literaturi do nepregledne uporabe tega termina.
Vsak od treh v angles¢ini uporabljenih terminov, ki oznacujejo uporabnost (Usefulness,
Utility in Usability), ima namre¢ svoj pomen, v slovens€ini pa je veCinoma nadomesc¢en z
enim izrazom, t.j. 'uporabnost'. Kragelj (2002: 10) ponudi prevode treh pomenskih razlicic
uporabnosti, pri cemer funkcionalnost spletnega mesta zdruzuje v sebi tako koristnost in
uporabnost spletnega mesta, kakor predlaga ze Gruden (v Nielsen, 1993: 24):

Funkcionalnost = Koristnost + Uporabnost
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Nielsen definira funkcionalnost kot lastnost spletnega mesta, da izpolni vse potrebe, zahteve
in Zelje uporabnikov, ki jih lahko le-ti pri¢akujejo od spletnega mesta, in vsebinsko
predstavlja najSirSo obliko uporabnosti, torej sestevek odgovorov na vprasanji kako ucinkovito
in zmogljivo je spletno mesto in kako enostavna je uporaba graficnega uporabniskega
vmesnika, s pomocjo katerega uporabnik izkorisca funkcije spletne predstavitve (Nielsen,
1993: 24-25). Kasneje Kragelj (2005) vzpostavi pogojen odnos med uporabnostjo in
koristnostjo:

Koristnost = Uporabnost * Funkcionalnost

V tem primeru predstavlja koristnost seStevek odgovorov na vpraSanji »kako enostavna,
ucinkovita in zadovoljiva je uporaba funkcij spletnega mesta« in »kaj spletna stran omogoca,
kaksen je njen potencial, za kaj je uporabno, katere funkcije omogoca, kaksna je njegova
zmogljivost« (Kragelj, 2005), pri Cemer je »uporabnost nujni pogoj za koristnost spletnega
mesta, saj brez moznosti enostavne interakcije s spletnimi stranmi, na njem ne bo mogoce
izrabljati funkcij, ki jih sicer spletno mesto omogoca« (Kragelj, 2005). Avtor ob tem
poudarja, da je uspesnost spletnega mesta odvisna od koristnosti spletnega nastopa, kar pa je
lahko doseZeno s tako za uporabnika kot za lastnika nujno kombinacijo uporabnosti in

funkcionalnosti spletnega mesta.

Termina uporabnost in funkcionalnost v zgoraj navedenih pomenih uporabljam tudi v
pricujoci nalogi. Izraz uporabnost je uporabljen kot lastnost spletnega mesta, ki opredeljuje,
kako enostavna je njegova uporaba oziroma uporaba njegovih funkcij, funkcionalnost kot
lastnost spletnega mesta, ki opredeljuje, kaj in katere funkcije le-to omogoca, koristnost kot
lastnost spletnega mesta, ki s svojo vsebino in zmogljivostjo zagotavlja korist tako za
uporabnika kot za lastnika, uporabniska izkusnja pa kot »uporabnikovo zaznavanje interakcije

s spletnim mestom« (Hoffman in Novak, 1996).

Osnovni namen spletnega mesta je, da omogoca izrabljanje doloc¢enih funkcij, ki pomenijo
za uporabnika neko korist. Spletno mesto je lahko bolj ali manj funkcionalno, odvisno od
tega, kaj spletno mesto omogoca, kaksSen je njegov potencial, katere funkcije omogoca. Prav
tako je funkcionalnost spletnega mesta lastnost, ki lo¢i spletna mesta med sabo. Zaradi

razli¢nih koristi, ki jih omogocajo, je raznolika tudi njihova funkcionalnost.
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Vendar pa zgolj funkcionalnost spletnega mesta ne zados¢a za doseganje optimalne izkusnje.
Uporaba funkecij, ki jih nudi spletno mesto, je lahko enostavno ali zapleteno, ¢esar posledica
je lahko pozitivna ali negativna izkus$nja uporabnika. Pri uporabnosti gre za vprasanje »kako
dobro in uspesno lahko uporabniki izkoris¢ajo delovanje sistema« (Nielsen, 1993: 25).
Enostavna moznost realizacije koristnosti spletnega mesta, ki jo omogoca njegova

funkcionalnost, je tako pogoj za doseganje njegove uporabnosti.

Funkcionalnost in uporabnost sta tista elementa korporativnih spletnih mest, ki jih v

magistrskem delu ozna¢ujem kot klju¢na pri oblikovanju uporabniske izkusnje.

Slika 4.1: Teoretski model optimalne uporabniske izkusnje korporativnih spletnih mest

FUNKCIONALNOST

OPTIMALNOST

*}
UPORABNISKE
UPORABNOST

4.1. Opredelitev pojmov in hipoteze

4.1.1. Optimalnost uporabniske izku$nje

Ko se ¢lovek popolnoma prepusti toku aktivnosti, v katero je vpleten, pravimo, da je v stanju
lebdenja oz. optimalne izkusnje. Optimalna izkusSnja je uporabnikovo zaznavanje
interakcije s spletnim mestom (Hoffman & Novak, 1996), sestavljeno iz treh razseznosti:
1. zaznavanja nadzora nad racunalnisko interakcijo, 2. stopnje, do katere je
uporabnikova pozornost osredotocena na interakcijo, in 3. stopnje radovednosti, izzvane

med interakcijo.

4.1.2. Funkcionalnost

H 1: Uporabniska izkusnja je bolj optimalna, vecja kot je funkcionalnost spletnega mesta.
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Funkcionalnost je stopnja, do katere spletno mesto zagotavlja vsebinsko izérpnost,

personalizacijo, hipertekstualnost in reciprocnost.

Funkcionalnost spletnega mesta uporabniku omogoca, da z uporabo funkeij, ki jih spletno
mesto nudi, pride do zelene informacije oziroma doseze svoj cilj in s tem optimalno izkusnjo.
Spletno mesto je funkcionalno, ¢e opravlja funkcijo, ki jo uporabnik od spletnega mesta

pricakuje in je zanj koristna (Kuniavsky, 2003: 20).

Poglavitna funkcija spletnih mest bank je informiranje razli¢nih javnosti (potrosnikov,
vlagateljev, medijev, iskalcev zaposlitev) o storitvah in poslovanju banke ter omogocanje
opravljanja ban¢nega poslovanja prek spleta. Slednje je klju¢na funkcija spletnih mest bank
v tujini, medtem ko v Sloveniji tovrstno neposredno povezavo med predstavitvijo storitev in
spletnimi poslovalnicami omogocajo le nekatere banke, zato se bom pri ocenjevanju

funkcionalnosti omejila zgolj na informativne in tehni¢ne funkcije spletnih mest.

Funkcionalnost je sestavljena iz Stirih razseznosti: personaliziranosti spletnega mesta,

hipertekstualnosti, recipro¢nosti, ter vsebinske iz¢rpnosti spletnega mesta.

Personaliziranost je lastnost spletnega mesta, ki omogoc¢a uporabnikom individualno
prilagoditev vsebin njihovim potrebam, vezanim na vsebine obiskanega spletnega mesta.
Dolocena spletna mesta omogocajo uporabniku, da si glede na svoje potrebe prilagodi
vsebinske sklope, ki so zanj najbolj relevantni oziroma jih najpogosteje potrebuje. Osebne
nastavitve so najbolj koristne na spletnih mestih, ki ponujajo veliko informacij. To funkcijo
najpogosteje ponujajo spletni portali in spletna mesta finan¢nih institucij. Banke v ta namen
najpogosteje uporabljajo izraz Moja banka. Personaliziranost spletnega mesta bo merjena z
dvema indikatorjema: moznostjo prilagoditve vsebine individualnim potrebam ter moznostjo

prejemanja izbranih novic po elektronski posti.

Hipertekstualnost spletnega mesta je stopnja objavljenih povezav na tem spletnem mestu, pri
¢emer so povezave lahko ‘interne’, torej povezave iz ene spletne strani na drugo znotraj istega
spletnega mesta, ali ‘eksterne’, t.j. povezave iz spletne strani na informacijo na kateremkoli
drugem spletnem mestu. Petri¢ v svoji disertaciji ugotavlja, da kar 39,8% slovenskih spletnih

mest sestoji le iz ene same spletne strani in da kar 77,5% spletnih mest ne ponuja povezav na
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druga spletna mesta (Petric, 2003: 125-126). Burnett in Marshall (2003: 206) definirata
hipertekst (hypertext) kot besedila in druge objavljene vsebine, ki jih uporabnik na nelinearen
nacin prejme ali objavi. Nelinearen nacin v tem primeru pomeni, da uporabnik od enega vira,
slike ali strani 'skoci' do drugega. Hipertekstualnost bo merjena s petimi indikatorji, ki
izhajajo iz seznama tipicnih povezav na spletu (Nielsen, 2000: 51):

- navigacijske povezave; prikazujejo strukturo informacijskega prostora in omogocajo
uporabniku premikanje po njem. Znacilni elementi so gumb »nazaj« in »domov« ter
povezave na podstrani trenutno odprte strani.

- povezave zdruzene z vsebino; med te spadajo tekstovne in slikovne povezave, ki
kazejo na druge strani tega ali drugega spletnega mesta

- seznam s povezavami; te pomagajo uporabnikom, da najdejo zeleno informacijo, ¢e
jim le-te ne ponuja trenutno odprta stran (iskalnik, kazalo spletnega mesta).

Poleg omenjenih indikatorjev bomo merili tudi razmerje eksternih povezav (povezave na
druga spletna mesta) znotraj vseh objavljenih povezav na spletnem mestu, kar kaze na stopnjo

'demokrati¢nosti' strukture spletnega mesta.

Reciprocnost spletnega mesta je stopnja, do katere le-to omogoc¢a dvosmerno komuniciranje
med lastnikom spletnega mesta in uporabnikom. Recipro¢nost bo merjena z dvema
indikatorjema, in sicer objavo pogostih vprasanj in odgovorov ter moznostjo posredovanja

sporocil banki prek interneta.

Vsebinska izcrpnost spletnega mesta je stopnja, do katere spletno mesto nudi razli¢ne
informacije razlicnim uporabnikom. Kot je ugotovljeno v analizi javnosti spletnih mest bank
v Sloveniji, le-te nagovarjajo razlicne javnosti, med katerimi so najpogoste;jsi potrosniki,
mediji ter nalozbeniki (glej prilogo 1), zato morajo z objavljeno vsebino zadovoljiti potrebe
vseh javnosti. Poleg informacij o storitvah ter poslovanju banke morajo zaradi svoje
specifi¢nosti kot finan¢ne institucije ponuditi tudi vrsto orodij, ki bi omogocile uporabnikom
zadovoljivo uporabo spletnega mesta. Med temi orodji so najpogoste;jsi informativni izracuni
za posamezne storitve, moznost preracunavanja valut, pregled tecajnih list in obrestnih mer.
Zaradi Siroke ponudbe in zato tezje izbire oz. odlocitve za dolo¢eno storitev banke nudijo
uporabnikom tudi svetovanje, kar se na nekaterih spletnih mestih kaze z objavo nasvetov za

izbiro posamezne storitve ali z razlago ban¢nih izrazov v t.i. ban¢nem slovarju.
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Na tem mestu je potrebno poudariti, da pri ugotavljanju funkcionalnosti spletnega mesta ne
gre za vprasanje enostavnosti uporabe navedenih funkcij, temvec za vprasSanje, ali spletno
mesto te funkcije sploh nudi. Vprasanje enostavnosti uporabe funkcij, ki jih nudi spletno

mesto, sodi k naslednji lastnosti spletnih mest — t.j. uporabnosti.

4.1.3. Uporabnost

H 2: Vecja kot je uporabnost spletnega mesta, bolj optimalna je uporabniska izkusnja.

Uporabnost je stopnja, do katere spletno mesto s hitro odzivnostjo, navigabilnostjo ter
strukturiranostjo posameznih strani in vsebin omogoc¢a enostavno uporabo funkcij

spletnega mesta.

Ena od lastnosti spletnih mest, ki vpliva na uporabnisko izkusnjo, je njegova uporabnost, ki
pove, kako dobro, uspesno in hitro lahko njeni uporabniki uporabljajo funkcije spletnega
mesta. Gre za vpraSanje odzivnosti in enostavnosti uporabe grafi¢nega uporabniskega

vmesnika, s pomocjo katerega uporabnik izkoris¢a funkcije spletnega mesta.

Raziskovanje uporabnosti spletnega mesta se je v zadnjem ¢asu razbohotilo predvsem na
prakticnem nivoju, kjer o tej temi diskutirajo predvsem strokovnjaki za spletno odli¢nost,
informacijsko arhitekturo ali uporabnisko izkusnjo (Nielsen, Garrett, Kuniavsky, Rosenfeld in
Morville, ¢e naStejem le nekatere, ki so trenutno v 'spletni' srenji najbolj v ospredju). Med
njimi je zagotovo najbolj vpliven in poznan pionir uporabnosti in uporabniskega inzeniringa

Jakob Nielsen.

Uporabnost spletnega mesta je po Nielsen-u klju¢na za doseganje uporabniske izkuSnje.
Uporabno spletno mesto mora po njegovem vsebovati lastnosti, kot so enostavnost ucenja
uporabe (ang. Learnability), u¢inkovitost delovanja ob dolo¢enem znanju uporabe (ang.
Efficency), koristnost pridobljenega uporabniskega znanja za ponovno uporabo (ang.
Memorability), moznost napak pri uporabi (ang. Errors) ter zadovoljstvo ob uporabi in
prijazna uporaba (ang. Satisfaction) (Nielsen, 1993: 26). Bolj kot uporabniski vmesnik
uposteva posamezno lastnost, ve¢ja bo njegova uporabnost. Vendar pa se posamezne
lastnosti glede na namen oziroma cilje spletnega mesta izkljucujejo, zato je potrebno pri
nacrtovanju spletnega mesta izbrati tisto kombinacijo lastnosti, ki bo najbolj ustrezala ciljem

spletnega mesta in njegovim uporabnikom.
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Predlagane so bile tudi nekatere smernice, ki naj jih spletno mesto uposteva, da bi doseglo
¢im visjo stopnjo uporabnosti, vendar pa do skupnih zakljuckov na tem podro¢ju Se ni prislo.
Nasprotno, nekateri avtorji celo odsvetujejo rigorozno upostevanje predlaganih smernic, saj
naj bi spletno mesto s tem izgubilo na svoji unikatnosti in kreativnosti. V zgodovinska ozadja
razvoja paradigme spletne uporabnosti in mnozice diskusij, ki se ob tem pojavljajo na to
temo, se v pricujoci nalogi ne bom poglabljala, saj bi se zaradi obsega te teme lahko prevec
oddaljila od svojega problema, t.j. vpliva lastnosti spletnih mest na izku$njo njegovega

uporabnika.

Iz smernic za doseganje spletne uporabnosti (Nielsen, 2000; Krug, 2000) lahko dokaj
suvereno zakljuc¢imo, da je uporabnost spletnih mest pogojena predvsem z njegovo
enostavnostjo in uc¢inkovitostjo, kar spletno mesto dosega z dostopnostjo, hitrostjo nalaganja
strani, enostavno strukturo spletnih strani, strukturo besedil, ter enostavno navigacijo in

orientacijo.

Uporabnost je tako sestavljena iz treh razseznosti: odzivnosti spletnega mesta, strukturiranosti

posameznih strani in objavljenih vsebin ter navigabilnosti.

Odzivnost je stopnja, do katere spletno mesto omogoca nenehno in vsestransko dostopnost
brez prekinitev ter hitro nalaganje spletnih strani. Odzivni ¢as spletne strani ne sme biti daljsi
od deset sekund, saj je to obdobje, v katerem je uporabnik Se osredotocen na komunikacijo
(Miller et al., v Nielsen, 1993: 135). Ce je odzivni ¢as daljsi od desetih sekund, se uporabnik
med ¢akanjem za¢ne ukvarjati z drugimi stvarmi oziroma se dolgocasi. Na stopnjo odzivnosti
spletnega mesta vpliva tudi dostopnost; torej ali je spletno mesto dostopno neprekinjeno in ali
je moZen dostop do njega prek razli¢nih iskalnikov. Spletno mesto je neuporabno, ¢e ni

dostopno ali ¢e ga lahko uporabnik doseze le z neposrednim vpisom URL naslova.

Strukturiranost je stopnja, do katere spletno mesto prek enostavne strukture posameznih
spletnih strani in na njih objavljenih informacij omogoca enostavno iskanje Zelenih

informacij. Le-te morajo biti jasno, enostavno in logi¢no strukturirane, da uporabniki pri
iskanju zelene informacije ne bi izgubljali preve¢ Casa oziroma se celo odlocili zapustiti

spletno mesto. Posamezne strani morajo zato biti kratke, predstavljene vsbeine pa jasno,
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pregledno in razumljivo zapisane. Pri izgledu strani je potrebno upostevati pravilo obrnjene
piramide, ki bo omogocilo obiskovalcu prekinitev branja kadarkoli in mu hkrati zagotovilo
doseganje bistvenih in celovitih informacij. Zaradi edinstvene zmoznosti, ki jo nudi splet,

lahko z uporabo povezav omogoc¢imo pregledno informacijsko arhitekturo.

Navigabilnost spletnega mesta je stopnja enostavnosti in preglednosti navigacijskega sistema,
ki omogoca enostavno uporabo funkcij, ki jih nudi spletno mesto. Enostaven in pregleden
navigacijski sistem, ki je sestavljen iz globalne navigacije (kontakt, iskalnik, kazalo strani,
izbira jezika in drugo) ter primarne in sekundarne navigacije (vsebinski sklopi z dostopom do
posameznih vsebin), omogoca kakovostno iskanje po spletnem mestu. Za lazjo orientacijo po
spletnem mestu mora biti na vsaki strani navedena pot (ang. path), ki uporabniku omogocajo

pregled nad predhodno in trenutno obiskano stranjo.

5. OPERACIONALIZACIJA TEORETSKIH POJMOV
5.1. Pregled uporabljenih metod za ugotavljanje optimalne izkusSnje
V dosedanjih empiri¢nih raziskavah optimalne uporabniske izku$nje zasledimo tri nacine

ugotavljanja uporabniske izkusnje (Novak in Hoffman, 1997: 5):

1. Opisi dogodkov z anketnim vprasalnikom (ang. Narrative/Survey),; udeleZenci na kratko
opisejo uporabnisko izkusnjo na podlagi podanih opisov nekaterih dogodkov; z uporabo

anketnega vprasalnika se evalvirajo opisi uporabniskih izkusen;.

Privette in Bundrick (v Novak in Hoffman, 1997) sta z uporabo te metode merila stanje
lebdenja udelezenceyv, in sicer na podlagi kratkih opisov Sestih razli¢nih dogodkov, kot so:
vrhunski nastop, najboljsa izkusnja, stanje lebdenja, povprecen dogodek, beden dogodek,
polomija. Respondenti so morali za vsak dogodek napisati kratek opis. S pomocjo anketnega

vprasalnika so evalvirali dosezeno izkuSnjo, povzroceno s posameznim dogodkom.

2. Anketni vprasalnik (ang. Activity/Survey), respondenti s pomoc¢jo vprasalnika opisejo svojo

izkusnjo v zvezi z aktivnostjo, v katero so bili vpleteni.

Ghani in Desphande (1994) sta prek anketnega vpraSalnika merila stanje lebdenja, ki sta ga
operacionalizirala s Stirimi elementi za uzitek in Stirimi za koncentracijo, medtem ko sta

Trevino in Webster (1992) merili stanje lebdenja (pri uporabnikih e-poste) z uporabo Stirih
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sklopov vprasSanj, ki so merila nadzor nad aktivnostjo, osredoto¢eno pozornost, radovednost

in stopnjo zanimanja.

3. Metoda vzorcenja izkusenj (ang. Experience Sampling Method); respondenti so prek
elektronskih pozivnikov veckrat dnevno, v neenakih asovnih razmikih, pozvani, da s
pomocjo obrazcev, ki jih samostojno izpolnjujejo, opiSejo svojo trenutno aktivnost, v katero

so vpleteni, in dosezeno izkusnjo.

Najbolj razsirjena metoda merjenja stanja lebdenja je metoda vzorcenja izkusenj (ESM).
Csikszentmihalyi in Csikszentmihalyi (v Novak in Hoffman, 1997) z njo preucujeta
optimalno izku$njo udelezencev v njithovem vsakdanjem Zivljenju; in sicer z ugotavljanjem
stopnje izzivov in vesc¢in, udeleZenceve volje, motivacije za izvajanje aktivnosti in drugih
optimalni izkusnji korelacijskih elementov. Ellis, Voelkl in Morris (1994) so metodo ESM
uporabili za ugotavljanje optimalne izkusnje prebivalcev negovalnih domov. Z uporabo
pozivnikov so Sestkrat dnevno ugotavljali izkusnje dvanajstih udeleZencev, in sicer na podlagi
merjenja custvenih komponent (veselje-zalost, prijaznost-jeza, ...), razmerja med
izpostavljenimi izzivi in veS¢inami posameznika ter posameznikovih individualnih lastnosti.
Metoda ESM je uporabna predvsem za merjenje stanja lebdenja in drugih zavestnih stanj med

vsakodnevnimi aktivnostmi posameznika.

Za merjenje optimalne izkusnje na spletu je najpogosteje uporabljena metoda anketnega
vpraSalnika (Chen, Wigand in Nilan, 1999; Ghani in Desphande, 1994; Huang, 2003;
Skadberg in Kimmel, 2004; Trevino in Webster, 1992), pri ¢emer avtorji uporabljajo

vprasalnike, objavljene na spletu ali poslane prek elektronske poste.

Tudi v pri¢ujoci nalogi bom za ugotavljanje doseganja optimalne izku$nje uporabnikov

spletnih mest bank uporabila metodo anketnega vpraSalnika.

5.2. Optimalnost uporabniSke izkuSnje
Optimalnost uporabniske izkuSnje smo merili z 12-imi indikatorji, med katerimi so vsako
merjeno razseznost (nadzor, osredotocenost in radovednost) optimalne izkuSnje definirali

Stirje.
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Tabela 5.1: Indikatorji optimalnosti uporabniske izkusnje

razseznost indikatorji

nadzor nl - Hitro sem se znasel(a) na spletnem mestu.

n2 - Po kliku na dolo¢eno povezavo se je pogosto pojavila vsebina, ki sem jo pricakoval(a).

n3 - Med iskanjem informacije sem se pogosto pocutil(a) izgubljeno.

osredotocenost ol - Med brskanjem sem pogosto kar pozabil(a) na porabljen Cas.

n4 - Med pregledovanjem spletnega mesta sem se pocutil(a) popolnoma suvereno.

02 - Med iskanjem informacije so mi misli pogosto odtavale drugam.

03 - Med brskanjem sem pogosto pogledoval(a) okoli sebe.

04 - Med iskanjem sem pogosto pomislil(a) na to, kaj bom $e pocel(a) danes.

radovednost rl - Zelo me je zanimalo, kaj se skriva za povezavo, na katero sem kliknila(a).

r2 - Prav radoveden(a) sem bil(a), kaj vse Se lahko najdem na tem spletnem mestu.

zveze 7 iskanjem Zelene informacije.

r3 - Nisem se mogel(a) premagati, da ne bi kdaj pa kdaj kliknil(a) na povezave, ki nimajo

r4 - Spletno mesto je oblikovno zanimivo.

Anketiranci so ocenjevali svojo izkusnjo ob obisku analiziranih spletnih mest bank s

petstopenjsko lestvico od 1 do 5, pri ¢emer 5 pomeni »popolnoma se strinjam« in 1 »sploh se

ne strinjam«. Pri indikatorjih n3, 02, 03, 04 je lestvica obrnjena, zato smo v analizi podatkov

te indikatorje rekodirali, tako da vi§ja vrednost pomeni ve¢ji nadzor, osredotocenost oz.

radovednost.

5.3. Funkcionalnost

Funkcionalnost je bila merjena s Stirimi razseznostmi, ki merijo personaliziranost,

hipertekstualnost, reciprocnost in vsebinsko iz¢rpnost spletnega mesta.

Tabela 5.2.: Indikatorji Stirih razseznosti funkcionalnosti spletnega mesta

razsezZnost indikatorji

personaliziranost P1 — moznost prilagoditve vsebine individualnim potrebam
P2 — moznost naro¢anja na novice po elektronski posti

hipertekstualnost H1 — koli¢ina povezav na druge strani tega spletnega mesta

H2 — koliéina povezav na druga spletna mesta

H3 — moznost uporabe kazala spletnega mesta

H4 — moznost uporabe iskalnika

recipro¢nost R1 — seznam pogostih vprasanj in odgovorov

R2 — moznost interakcije z banko prek e-obrazca

R3 — koli¢ina objavljenih elektronskih naslovov

R4 — objava kontaktov — pomoc¢ pri e-banki

RS5 — objava kontaktov — odnosi z javnostmi

R6 — objava kontaktov — pomo¢ pri storitvah

vsebinska izérpnost | V1 — koli¢ina objavljenih strani

V2 —koli¢ina objavljenih slik

V3 —te€ajne liste

V4 — informativni izrac¢uni

V5 — obrestne mere

V6 — ban¢ni slovar

V7 — nasveti o storitvah (voden vprasalnik)

V8 — informacije o poslovalnicah (naslov, telefon)

V9 — informacije o poslovalnicah (elektronski naslov)

V10 — informacije o kreditih




V11 — informacije o nalozbah

V12 — informacije o dnevnem poslovanju (racuni, kartice)

V13 — informacije o banki (poslovanje)

V14 — informacije o banki (zgodovina)

V15 — informacije o banki (predstavitev uprave)

V16 — informacije o banki (druzbena vloga banke)

V17 — informacije o zaposlitvah

V18 — sporocila za javnost

V19 — publikacije (letno porocilo)

V20 — publikacije (Casopis banke)

V21 — finan¢na porocila (analize trgov)

V22 — moznost izbire tujega jezika

Ocene posameznih indikatorjev so bile merjene z 1 (lastnost prisotna) ali O (lastnost ni

prisotna). Pri indikatorjih, ki so bili merjeni koli¢insko (koli¢ina objavljenih elektronskih

naslovov, koli¢ina objavljenih strani, koli¢ina objavljenih slik), smo podatke utezili na

lestvico med 0 in 1. Pri indikatorjih, ki so merili koli¢ino objavljenih povezav, pa smo

uporabili formulo, v kateri je x=h2/(h1+h2).

5.4. Uporabnost

Uporabnost je bila merjena s tremi razseznostmi, ki merijo odzivnost spletnega mesta,

strukturiranost in navigabilnost.

Tabela 5.3.: Indikatorji treh razseznosti uporabnosti spletnega mesta

razseznost

indikatorji

odzivnost spletnega
mesta

Ol - dostopnost spletnega mesta (brez prekinitev ob razlicnih urah)

02 - pozicija in dostopnost spletnega mesta prek razli¢nih iskalnikov (Najdi.si)

03 - pozicija in dostopnost spletnega mesta prek razlicnih iskalnikov (Google)

04 - hitrost nalaganja spletnega mesta (manj kot 10 sekund)

OS5 - odstotek delujocih povezav

06 - ime banke razvidno iz URL naslova

07 - jasen in kratek URL naslov

strukturiranost

S1 - velikost strani (dolZina strani najvec¢ dva zaslona)

S2 - velikost strani (brez horizontalnega drsnika)

S3 - velikost naslovne strani (najvec en zaslon)

S4 - vsebinska struktura (podnaslovi)

S5 - vsebinska struktura (kratki odstavki)

S6 - vsebinska struktura (poudarki)

S7 - moznost povecave/pomanjsave tekstovnih znakov

S8 - aktualne novice na naslovni strani (sporocila za javnost)

S9 - aktualne novice na naslovni strani (storitvene novosti)

navigabilnost

N1 - konsistentnost navigacijskega menija

N2 - pozicija navigacijskih gumbov (na levi strani oz. na vrhu strani)

N3 - hitre povezave (fecajne liste) dostopne na vsaki strani

N4 - hitre povezave (poslovna mreza) dostopne na vsaki strani

NS5 - iskalnik (dostopnost na vseh straneh)

N6 - pozicija iskalnika (zgoraj desno ali levo)

N7 - moznost prehajanja »domov« z vsake strani

N8 - povezave (podcrtane ali druge barve)

N9 - povezave (jasno vidna ze uporabljena povezava)
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N10 - navedba poti (ang. path) (na vseh podnivojih)

N11 - kazalo strani (dostopnost na vseh straneh)

Ocene posameznih indikatorjev so bile merjene z 1 (lastnost prisotna) ali O (lastnost ni

prisotna).

5.5. Metoda merjenja optimalne izku$nje na spletnih mestih bank
5.5.1. Nacin zbiranja podatkov
Lastnosti spletnih mest (funkcionalnost in uporabnost) so v magistrski nalogi zastopane kot

neodvisne spremenljivke, ocenjevane z objektivnimi merami s pomocjo kodirnega seznama.

Zaznavanje optimalne uporabniSke izkusnje na posameznih spletnih mestih smo merili s
pomocjo metode anketnega vprasalnika, ki je izmed v poglavju 5.1. navedenih metodologij
za merjenje optimalne izkuSnje na spletu najbolj pogosto uporabljena. Anketa je sestavljena
iz dveh sklopov vprasanj, med katerimi se prvi nanaSa na optimalnost uporabniske izkus$nje,
drugi sklop pa vsebuje vprasanja, ki se nanaSajo na poznavanje spleta in zanimanje za
bancne storitve. Optimalno spletno izku$njo smo merili s tremi sklopi vprasanj, ki so
merila: 1. zaznavanje nadzora nad ra¢unalnisSko interakcijo, 2. stopnjo, do katere je
uporabnikova pozornost osredotocena na interakcijo, 3. stopnjo radovednosti, izzvane med

interakcijo.

Respondenti so prejeli tri mozne scenarije obiska spletnega mesta banke, med katerimi je
vsak izbral tistega, s katerim se je najbolj poistovetil in ki mu je torej bil najbolj blizu.
Scenariji so bili izbrani glede na predvidevan interes Studentov, zaradi katerega bi obiskali
spletno mesto bank: sanjsko potovanje, nakup stanovanja ali placilo Studija v tujini (glej

prilogo 2).

Na podlagi izbranega scenarija je vsak respondent obiskal Stiri od desetih bank, ki so bile
izbrane na nacin, ki je zagotavljal enako Stevilo obiskov vsake od desetih analiziranih
spletnih mest. Ob obisku spletnega mesta je na podlagi izbranega scenarija respondent iskal
zeleno informacijo, da zadovolji cilj, dolo¢en z izbranim scenarijem. Za vsako spletno
mesto je takoj po njegovem obisku odgovoril na anketni vprasalnik. Sele po tem je obiskal

naslednjo spletno mesto, itd.
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5.5.2. Opis vzorca

Enoto analize naSega raziskovanja predstavlja spletno mesto banke, prisotne v Sloveniji. V
raziskavo so bila vkljucena spletna mesta desetih najvecjih bank v Sloveniji glede na njihov
trzni delez. V Casu izvajanja raziskave (marec 2005) je bilo v Sloveniji za ban¢no dejavnost
registriranih 18 bank (SIB banke na tem mestu nismo upostevali, saj je bila v ¢asu izvajanja
raziskave v likvidacijskem postopku), od tega jih je 17 imelo svoje spletno mesto. To
pomeni, da je vzorec celotne populacije zelo visok, saj smo vanj zajeli kar 59 odstotkov
celotne populacije, ki skupaj predstavljajo 86 odstotni trzni delez. Zato je zaradi izjemno
majhnega n neka statistika statisticno znacilna le, ¢e na vzorcu obstaja izjemno mocna
povezanost; ker pa predstavlja vzorec zelo velik deleZ celotne populacije, so absolutne
vrednosti statistik tudi zelo relevanta informacija, na katero se lahko obrnemo z veliko mero

zanesljivosti.

Tabela 5.4: Seznam najvecjih desetih bank glede na njihov trzni delez po bilancni vsoti (vir: Banka
Slovenije, 24. februar 2005)

banke bilanéna vsota trzni delez
(v mio SIT)* v %)*
1 | Nova Ljubljanska banka, d.d., Ljubljana 1.835.754 32,44
2 | Nova Kreditna banka, d.d., Maribor 603.741 10,67
3 | Abanka Vipa, d.d., Ljubljana 482.405 8,53
4 | SKB, d.d., Ljubljana 387.410 6,85
5 | Banka Celje, d.d., Celje 362.864 6,41
6 | Banka Koper, d.d., Koper 334.665 5,92
7 | Bank Austria Creditanstalt, d.d., Ljubljana 299.807 5,30
8 | Gorenjska banka, d.d., Kranj 281.768 4,98
9 | Raiffeisen Krekova banka, d.d., Maribor 159.504 2,82
10 | Hypo Alpe-Adria-Bank, d.d., Ljubljana 135.837 2,40
* uporabljeni so nerevidirani podatki z dne 31. december 2004

Za ocenjevanje optimalne uporabniske izkuSnje na posameznih spletnih mestih je bila enota
Student. V raziskavo je bilo vkljuc¢enih 80 Studentov Fakultete za druzbene vede, ki se
udelezujejo predavanj iz informatike in metodologije druzboslovnega raziskovanja.
Zavedamo se, da lahko interes respondentov za obiskanost spletnih mest bank zelo variira,
zato smo stopnjo zanimanja preverjali z dodatnimi kontrolnimi vprasanji. Na podlagi
dobljenih odgovorov smo lahko selekcionirali respondente z enakim interesom za obisk

ban¢nih spletnih mest.

Med anketiranimi je bilo 87,5 odstotkov Zensk in 12,5 odstotkov moskih. Po pogostosti

brskanja po svetovnem spletu je ve€ kot dve tretjini tistih, ki brskajo po spletu dnevno ali
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skoraj vsak dan. Med vsemi anketiranimi pa je zelo malo tistih, ki redno obiskujejo spletna
mesta bank. Kar 45 odstotkov anketirancev nikoli ne i§¢e ban¢nih informacij na spletu, 40%
pa le nekajkrat letno iS¢e ban¢ne informacije. 1z tega lahko sklepamo, da je stopnja
zanimanja za banc¢ne storitve pri anketirancih zelo nizka. Prav tako lahko iz dobljenih
podatkov predvidevamo, da imajo anketiranci zaradi nizke stopnje zanimanja tudi nizko

stopnjo znanja o ban¢nih storitvah.

Tabela 5.5: Struktura vzorca glede na pogostost brskanja po svetovnem spletu in iskanja bancnih
informacij (n=80)

nikoli nekajkrat |nekajkrat |nekajkrat |skoraj veckrat
letno mesecno | tedensko | vsak dan |dnevno
pogostost brskanja po 2,5 1,25 2,5 22,5 41,25 30
svetovnem spletu (%)
pogostost brskanja po 45 40 10 3,75 0 1,25
ban¢nih spletnih mestih (%)

Slika 5.6a: Delez respondentov glede na pogostost Slika 5.6b: Delez respondentov glede na
brskanja po svetovnem spletu (n=80) pogostost iskanja bancnih informacij (n=80)
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40
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20 20
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Percent

nekajkrat letno

nekajkrat tedensko nikoli

nekajkrat letno veckrat dnevno

nekajkrat tedensko

nekajkrat mesecno veckrat dnevno

nekajkrat mesecno  skoraj vsak dan nikoli

Med anketiranimi jih je najvec (45,7 %) komitentov Nove Ljubljanske banke, 13,8 % jih je
komitentov Nove kreditne banke Maribor, komitentov Abanke je 7,4 %, sledita ji SKB in
Banka Celje z vsaka po 6,4 %, ...
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Slika 5.7: Delez respondentov, ki so komitenti posamezne banke (n=80)
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Najvec anketiranih studentov obiskuje spletno mesto Nove Ljubljanske banke, sledijo ji

SKB

Banka Celje

Banka Koper

Bank Austria
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spletna mesta Nove kreditne banke Maribor, Raiffeisen Krekove banke, ... Najman;

anketiranih Studentov obiskuje spletni mesti Bank Austrie in Hypo Alpe Adrie.

Tabela 5.8: Porazdelitev respondentov glede na pogostost obiskovanja posameznih spletnih mest bank

(n=380)
nikoli nekajkrat | nekajkrat | nekajkrat | skoraj vsak
letno mesecno tedensko dan

Nova Ljubljanska banka 50 24 4 2 0
Nova kreditna banka Maribor 69 9 2 0 0
Abanka Vipa 76 1 2 0 1
SKB 74 6 0 0 0
Banka Celje 75 2 3 0 0
Banka Koper 74 5 1 0 0
Bank Austria 78 1 1 0 0
Gorenjska banka 74 4 1 0 1
Raiffeisen Krekova banka 73 6 1 0 0
Hypo Alpe Adria 78 2 0 0 0
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Slika 5.9: Najbolj pogosto obiskano spletno mesto — Nova Ljubljanska banka (n=80)
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Da bi se izognili pristranskemu ocenjevanju in zagotovili priblizno enako stopnjo
poznavanja spletnih mest posameznih ocenjevanih bank, smo iz vzorca 80-ih Studentov
izlo¢ili tiste, ki so odgovorili, da dolo¢eno spletno mesto banke obiscejo nekajkrat tedensko
ali pogosteje. Respondenti, ki posamezno spletno mesto banke obiskujejo nekajkrat
tedensko ali pogosteje in so hkrati taisto spletno mesto tudi ocenjevali, so bili Stirje 0z. 5%
vseh respondentov. V nadaljnji analizi smo torej upostevali odgovore 76-ih Studentov, kar

pomeni 304 izpolnjene vprasalnike.

6. ANALIZE IN REZULTATI
Med tremi scenariji je najvec (33) respondentov izbralo “nakup stanovanja”, najmanj
respondentov (17) pa se je odlocilo za obisk spletnega mesta na podlagi scenarija ,,Studij v

tujini®,
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Slika 6.1: Delez respondentov glede na to, kateri scenarij so izbrali za obisk spletnega mesta (n=80)
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V podobnem razmerju so tudi podatki o tem, ali se nameravajo po Studiju odlociti za

uresnicitev katerega od izbranih scenarijev. 41 anketiranih je odgovorilo, da nameravajo po

Studiju kupiti stanovanje, 32 jih namerava odpotovati na sanjsko potovanje, medtem ko jih 22

namerava nadaljevati Studij v tujini. Iz tega lahko sklepamo, da so bili predstavljeni mozni

scenariji primerni za Studentsko populacijo, vklju€eno v raziskavo.

6.1. Osnovne statistike indikatorjev razseznosti optimalne izku$nje

6.1.1. Zaznavanje nadzora nad racunalnisko interakcijo (NADZOR)

Kot je razvidno iz tabele 6.2. in grafi¢nih prikazov frekvenénih porazdelitev (priloga 4) se

indikator n3 porazdeljuje rahlo asimetricno v levo, kar pomeni, da se anketiranci v povprecju

med iskanjem informacije niso pocutili izgubljene. Izrazito asimetri¢no v levo se

porazdeljujeta indikatorja n1 s povprecjem 3,88 in n2 s povprecjem 3,82, kar pomeni, da so

se anketiranci v povprecju hitro znasli na spletnem mestu in da se je ob kliku na dolo¢eno

povezavo pojavila vsebina, ki so jo pricakovali. Indikator n4 pa se porazdeljuje priblizno

normalno.

Tabela 6.2: Osnovne statistike indikatorjev za razseznost NADZOR

Aritmeti¢na | Standardni | Koeficient Koeficient]

sredina odklon asimetrije| splo§c¢enosti|

nl | Hitro sem se znasel(a) na spletnem mestu. 3,88 1,15 -0,900 -0,016

n2 | Po kliku na doloceno povezavo se je pogosto pojavila vsebina, ki 3,82 1,07 -0,806 0,049
sem jo tudi pricakoval(a).

n3 | Med iskanjem informacije sem se pogosto pocutil(a) izgubljeno. 2,46 1,15 0,474 -0,673

n4 | Med pregledovanjem spletnega mesta sem se pocutil(a) popolnomal 3,25 1,12 -0,154 -0,784

suvereno.
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S faktorsko analizo smo ugotovili, da merjeni indikatorji merijo eno samo razseznost
spremenljivke, saj prvi faktor pojasni 66,436 odstotkov celotne variabilnosti merjenih

indikatorjev. Prav tako imajo vsi indikatorji visoke utezi na prvem faktorju.

Tabela 6.3: Faktorske utezi na prvem faktorju — indikatorji za razseznost NADZOR

Faktorska utez

nl Hitro sem se znasel(a) na spletnem mestu. 0569 3

n2 | Po kliku na doloceno povezavo se je pogosto pojavila vsebina, ki 0.754
sem jo tudi pricakoval(a). ’

n3 Med iskanjem informacije sem se pogosto pocutil(a) izgubljeno. 0,767

n4 Med pregledovanjem spletnega mesta sem se pocutil(a) 0.760
popolnoma suvereno. ’

Slika 6.4: Scree diagram — indikatorji za razseznost NADZOR
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Test zanesljivosti je pokazal zanesljiv merski inStrument, saj Cronbachov alfa znaSa 0,8303.

S Pearsonovimi koeficienti korelacije, ki so prikazani v tabeli 6.5, ugotavljamo mo¢no
povezanost indikatorjev. Vsi indikatorji med seboj statisti¢no znacilno pozitivno in mo¢no

korelirajo.

Tabela 6.5: Pearsonovi korelacijski koeficienti med indikatorji za razseznost NADZOR

nl n2 n3 n4
nl 1
n2 0,546*** | ]
n3 0,543*** | 0,564*** | 1
n4 0,497*** | 0,577*** | 0,593*** | ]

Oznaka *** pomeni, da je ocena parametra statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti pod 0,01.

Na podlagi faktorske analize ugotavljamo, da merjeni indikatorji nakazujejo eno samo

dimenzijo (faktor). Tudi Scree diagram nakazuje samo en faktor. Merjeni indikatorji torej
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nakazujejo eno samo dimenzijo, zato lahko vse §tiri indikatorje sestavimo ((n1+n2+n3+n4) /

4) v indeks — v razseznost NADZOR®, Razseznost NADZOR se porazdeljuje priblizno

normalno s povprecjem 3,63 in standardnim odklonom 0,92, kar pomeni, da anketiranci v

povprecju zaznavajo visoko stopnjo nadzora nad interakcijo z banénimi spletnimi mesti.

Tabela 6.6: Osnovne statistike razseznosti NADZOR

Aritmeti¢na sredina 3,6254
Standardni odklon 0,917

Koeficient asimetrije -0,587
Koeficient splos¢enosti |  -0,056

Slika 6.7: Frekvencna porazdelitev razseznosti NADZOR
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Med vsemi ocenjevanimi bankami so respondenti na spletnem mestu Hypo Alpe-Adria-Bank

dosegali najvecje zaznavanje nadzora nad interakcijo s spletnim mestom, sledila so ji spletna

mesta SKB in Nove Ljubljanske banke. NajniZjo stopnjo nadzora so respondenti zaznavali na

spletnem mestu Bank Austria Creditanstalt.

¥ Indikator n3 ima obrnjeno lestvico, zato smo ga rekodirali, tako da vija vrednost pomeni ve&jo stopnjo nadzora nad

rac¢unalnisko interakcijo.
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Slika 6.8 Spletno mesto z najvecjo stopnjo nadzora uporabnikov nad racunalnisko interakcijo — Hypo
Alpe-Adria-Bank
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6.1.2. Osredoto¢enost uporabnikov na ra¢unalni$ko interakcijo (OSREDOTOCENOST)
Spodnja tabela in grafi kazejo, da se indikatorji 02, 03 on 04 porazdeljujejo izrazito
asimetricno v levo, kar pomeni, da so anketiranci v povprecju zaznavali precejSnjo
osredotoCenost na ra¢unalnisko interakcijo. Po drugi strani pa se indikator o1 porazdeljuje
asimetricno v desno, kar pomeni, da anketiranci v povprecju med brskanjem po spletnem

mestu niso pozabili na za brskanje porabljen cCas.

Tabela 6.9: Osnovne statistike indikatorjev za razseznost OSREDOTOCENOST

Aritmeti¢na | Standardni | Koeficientf Koeficient]
sredina odklon asimetrije| sploscenosti
M kanj k il lj .

ol ed brskanjem sem pogosto kar pozabil(a) na porabljen cas 2’77 1 , 17 0’285 _0,778

Med iskanjem inf ij i misli to odtaval .
02 ed iskanjem informacije so mi misli pogosto odtavale drugam 2’ 17 1’ 12 0’689 _0’428
03 Med brskanjem sem pogosto pogledoval(a) okoli sebe. 1 ’83 0’96 1 ’096 0’5 89
o4 Med iskanjem sem pogosto pomislil(a) na to, kaj bom se pocel(a), 1.84 1.01 1.039 0.166

danes. > > i i

S faktorsko analizo smo ugotovili, da s prvim faktorjem pojasnimo 55,438 odstotkov celotne
variabilnosti merjenih indikatorjev. Kot je razvidno iz spodnje tabele imajo vsi indikatorji,
razen prvega, visoke utezi na prvem faktorju. Za nadaljevanje analize smo odstranili indikator

ol.
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Tabela 6.10: Faktorske utezi na prvem faktorju — indikatorji za razseznost OSREDOTOCENOST

Faktorska utez

Med brskanj to ki bil blj .

ol ed brskanjem sem pogosto kar pozabil(a) na porabljen cas 03217
Med iskanjem inf ij i misli to odtavale d .

02 ed iskanjem informacije so mi misli pogosto odtavale drugam 0’732
Med brskanj i ledoval koli sebe.

o3 ed brskanjem sem pogosto pogledoval(a) okoli sebe 03785

Med iskanj ¥ islil to, kaj b 1(a) danes.
o4 ed iskanjem sem pogosto pomislil(a) na to, kaj bom se pocel(a) danes 0,758

Slika 6.11: Scree diagram — indikatorji za razseznost OSREDOTOCENOST
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Test zanesljivosti z vsemi $tirimi indikatorji pokaze zadovoljivo zanesljiv merski inStrument,
saj Cronbachov alfa znaSa 0,6849. Ko odstranimo prvi indikator, ki ima nizke utezi na prvem

faktorju, se Cronbachov alfa popravi na 0,8002, kar pomeni, da z drugim, tretjim in Cetrtim

indikatorjem dobimo zanesljiv merski in§trument za spremenljivko OSREDOTOCENOST.
S Pearsonovimi koeficienti korelacije, ki so prikazani v spodnji tabeli, ugotavljamo moc¢no
povezanost indikatorjev 02, 03 in 04, medtem ko je korelacija indikatorja o1 z ostalimi tremi

indikatorji Sibka. Vsi indikatorji med seboj statisti¢no znacilno pozitivno korelirajo.

Tabela 6.12: Pearsonovi korelacijski koeficienti med indikatorji za razseznost OSREDOTOCENOST

ol 02 03 o4
ol 1
02 0,163%** | ]
03 0,168%** | 0,577*** | ]
o4 0,159%** | (0,555%** | (0,595%** | ]

Oznaka *** pomeni, da je ocena parametra statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti pod 0,01.

Na podlagi faktorske analize in Scree diagrama ugotavljamo, da vsi merjeni indikatorji, razen

indikatorja o1, nakazujejo eno samo dimenzijo, zato lahko indikatorje 02, 03 in 04 sestavimo
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((02+03+04) / 3) v indeks — v razseznost OSREDOTOCENOST’. Razseznost
OSREDOTOCENOST se porazdeljuje asimetri¢no v levo s povpregjem 4,05 in standardnim
odklonom 0,87, kar pomeni, da banéna spletna mesta v povprecju zelo pritegnejo

obiskovalce.

Tabela 6.13: Osnovne statistike razseznosti OSREDOTOCENOST

Aritmeti¢na sredina 4,0498
Standardni odklon 0,8723
Koeficient asimetrije -0,732
Koeficient splos¢enosti |  -0,034

Slika 6.14: Frekvencna porazdelitev razseznosti OSREDOTOCENOST
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Med vsemi spletnimi mesti so Studentje bili najbolj osredotoceni na spletnem mestu Hypo
Alpe-Adria-Bank, nekoliko manj osredoto¢eni na spletno brskanje so bili na spletnem mestu
Nove Ljubljanske banke, medtem ko je bila njihova osredotocenost najnizja ob obisku Nove

Kreditne banke Maribor.

? Indikatorji 02, 03 in 04 imajo obrnjeno lestvico, zato smo jih rekodirali, tako da vigja vrednost pomeni ve&jo osredotodenost

na racunalnisko interakcijo
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Slika 6.15: Spletno mesto, na katerem so bili respondenti najmanj osredotoceni na brskanje — Nova
Kreditna banka Maribor
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6.1.3. Stopnja radovednosti, izzvana med interakcijo (RADOVEDNOST)

Kot kaze spodnja tabela in grafi, se indikatorji r1, r2 in r4 priblizno normalno porazdeljujejo,
kar pomeni, da so anketiranci ob obisku analiziranih spletnih mest dosegali povprecno stopnjo
radovednosti. Indikator r3 pa se porazdeljuje izrazito asimetri¢no v desno, kar pomeni, da
anketirance ob obisku spletnih mest v povprecju sploh ni premagala radovednost, da bi

kliknili na povezave, ki nimajo zveze z iskanjem Zelene informacije.

Tabela 6.16: Osnovne statistike indikatorjev za razseznost RADOVEDNOST

Aritmeti¢na | Standardni | Koeficientf Koeficient

sredina odklon asimetrije| sploscenosti

rl | Zelo me je zanimalo, kaj se skriva za povezavo, na katero sem| 2,65 1,14 ,131 -,870)

kliknil(a).

r2 | Prav radoveden(a) sem bil(a), kaj vse se lahko najdem na tem| 2,25 1,05 ,539 -,484
spletnem mestu.

r3 | Nisem se mogel(a) premagati, da ne bi kdaj pa kdaj kliknil(a) na| 1,83 1,09 1,302 ,897

ovezave, ki nimajo zveze z iskanjem zelene informacije.
14 | Spletno mesto je oblikovano zanimivo. 3,24 1,13 -,235 -,679)

Merjeni indikatorji merijo eno razseznost, kar je potrdila faktorska analiza, saj s prvim
faktorjem pojasnimo 56,834 odstotkov celotne variabilnosti merjenih indikatorjev. Vsi
indikatorji imajo visoke utezi na prvem faktorju. Test zanesljivosti je pokazal zadovoljivo

zanesljiv merski inStrument, saj Cronbachov alfa znasa 0,7381.

Tabela 6.17: Faktorske utezi na prvem faktorju — indikatorji za razseznost RADOVEDNOST

Faktorska utez

rl Zelo me je zanimalo, kaj se skriva za povezavo, na katero sem kliknil(a). 0.681
bl

) nf;r;:i radoveden(a) sem bil(a), kaj vse se lahko najdem na tem spletnem 0’906

3 Nisem se mogel(a) premagati, da ne bi kdaj pa kdaj kliknil(a) na povezave, ki 0.572
nimajo zveze z iskanjem zelene informacije.

4 Spletno mesto je oblikovano zanimivo. 0’ 446
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Slika 6.18: Scree diagram — indikatorji za razseznost RADOVEDNOST
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Pearsonovi koeficienti korelacije med indikatorji, prikazani v spodnji tabeli, kazejo na to, da
razen korelacije med r3 in r4, ki je Sibka, vsi indikatorji med seboj moc¢no in statisti¢éno

znacilno pozitivno korelirajo.

Tabela 6.19: Pearsonovi korelacijski koeficienti med indikatorji za razseznost RADOVEDNOST

rl 2 r3 4
rl 1
2 0,616%** | ]
r3 0,355%** | (0,527*** | ]
r4 0,375%** | (0,393%*** | (,224*** | ]

Oznaka *** pomeni, da je ocena parametra statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti pod 0,01.

Iz faktorske analize merjenih indikatorjev lahko zaklju¢imo, da le-ti nakazujejo eno samo
dimenzijo, zato lahko vse $tiri indikatorje sestavimo ((r1+r2+r3+r4) / 4) v indeks — v
razseznost RADOVEDNOST. Razseznost RADOVEDNOST se porazdeljuje priblizno
normalno s povprecjem 2,49 in standardnim odklonom 0,83, kar pomeni, da anketiranci v
povprecju zaznavajo srednje visoko stopnjo radovednosti, izzvane s strani spletnega

mesta.

Tabela 6.20: Osnovne statistike razseznosti RADOVEDNOST

AritmetiCna sredina 2,4899
Standardni odklon 0,8253
Koeficient asimetrije 0,352
Koeficient splos€enosti | -0,208
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Slika 6.21: Frekvencna porazdelitev razseznosti RADOVEDNOST
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Najvecjo stopnjo radovednosti je med respondenti povzrocalo spletno mesto Nove
Ljubljanske banke, ki ji je sledilo spletno mesto Hypo Alpe-Adria-Bank. To pomeni, da so
respondenti na teh dveh spletnih mestih imeli najvecjo Zeljo, da bi kliknili na povezave, ki

niso imeli veze z iskanjem Zelene informacije. Najmanj radovedni so bili respondenti na

spletnem mestu Banke Koper.

Slika 6.22: Spletno mesto, ki je med respondenti vzbudilo najmanj radovednosti — Banka Koper
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Iz spodnje tabele lahko razberemo, da posamezne razseznosti odvisne spremenljivke
OPTIMALNOST UPORABNISKE IZKUSNJE med seboj statisti¢no znacilno in mo¢no
pozitivno korelirajo. Iz analize merjenih razseznosti lahko zaklju¢imo naslednje: ve€ji kot je
obcutek nadzora posameznika nad racunalnisko interakcijo, vi§ja je stopnja, do katere
je uporabnikova pozornost osredoto¢ena na interakcijo in vi§ja je stopnja radovednosti,
izzvane med interakcijo, in obratno.

Tabela 6.23: Pearsonovi korelacijski koeficienti med razseznostmi odvisne spremenljivke

nadzor osredotocenost radovednost
nadzor 1
osredotocenost 0,669** 1
radovednost 0,664%** 0,790%*** 1

Oznaka *** pomeni, da je ocena parametra statisti¢no znacilna pri stopnji znacilnosti pod 0,01; oznaka ** pa
pomeni, da je statistiCna znacilnost med 0,01 in 0,05.

Merjene razseznosti odvisne spremenljivke merijo eno dimenzijo, kar je potrdila faktorska
analiza, saj s prvim faktorjem pojasnimo 80,563 odstotkov celotne variabilnosti merjenih
razseznosti. Vse tri razseznosti imajo visoke utezi na prvem faktorju. Test zanesljivosti je

pokazal zadovoljivo zanesljiv merski inStrument, saj Cronbachov alfa znasa 0,8289.

Tabela 6.24: Faktorske utezi na prvem faktorju — razseznosti za spremenljivko OPTIMALNOST
UPORABNISKE IZKUSNJE

Faktorska utez
nadzor 0,749
osredotocenost 0,893
radovednost 0,886

Slika 6.25: Scree diagram — razseznosti za spremenljivko OPTIMALNOST UPORABNISKE
IZKUSNJE
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Iz faktorske analize merjenih razseznosti lahko zaklju¢imo, da le-te nakazujejo eno samo
dimenzijo, zato lahko vse tri razseznosti sestavimo ((n + o +r) / 3) v indeks — v spremenljivko
OPTIMALNOST UPORABNISKE IZKUSNIJE. Odvisna spremenljivka se porazdeljuje rahlo
v desno s povpre¢jem 3,39 in standardnim odklonom 0,20, kar pomeni, da anketiranci v

povprecju zaznavajo srednje visoko stopnjo optimalnosti uporabniske izkuSnje.

Tabela 6.26: Osnovne statistike spremenljivke OPTIMALNOST UPORABNISKE IZKUSNJE

AritmetiCna sredina 3,3877
Standardni odklon 0,1973
Koeficient asimetrije 0,230
Koeficient sploS€enosti | -0,841

Slika 6.27: Frekvencna porazdelitev spremenljivke OPTIMALNOST UPORABNISKE IZKUSNJE
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optimalnost uporabniske izkusnje

Zaradi izjemno majhnega Stevila enot je statisti¢na analiza zelo obcutljiva na kakr$nekoli
linearne kombinacije, zato je dobro, da ohranimo spremenljivke na najnizjem smiselnem
nivoju — se pravi na nivoju dimenzij. Kljub temu, da tri dimenzije mo¢no korelirajo, se zaradi

majhnega n-ja pokaZzejo precejsnje razlike v pojasnjevalnih modelih.

Pred izdelavo regresijske analize smo z razsevnimi diagrami preverili tudi (ne)linearno
povezanost vseh razseznosti obeh neodvisnih spremenljivk z vsemi razseznostmi odvisne
spremenljivke. Ugotovili smo, da vse razseznosti neodvisnih spremenljivk kazejo na linearno
povezanost z vsemi tremi razseznostmi odvisne spremenljivke. Razsevni diagrami so

natancneje prikazani v prilogi 5.
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6.2. Preverjanje modela in hipotez

Na spodnjem v celoti prikazanem modelu so predstavljene vse razseznosti obeh neodvisnih
spremenljivk (funkcionalnosti in uporabnosti) ter vse razseznosti odvisne spremenljivke
(optimalnost uporabniske izkus$nje). Funkcionalnost merimo s $tirimi razseZnostmi:
personaliziranost, hipertekstualnost, recipro¢nost in vsebinska iz¢rpnost, uporabnost pa s
tremi razseznostmi: odzivnost, strukturiranost in navigabilnost. V nadaljevanju bomo

predstavili statisticne znacilnosti posameznih neodvisnih spremenljivk in tri regresijske

modele, ki predstavljajo odvisnost razseznosti neodvisnih spremenljivk z vsako razseznostjo

odvisne spremenljivke posebe;.

Slika 6.28: Celoten model vseh merjenih razseznosti obeh neodvisnih spremenljivk in odvisne
spremenljivke
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6.2.1. Funkcionalnost spletnih mest
Povezanost posameznih razseznosti neodvisne spremenljivke FUNKCIONALNOST smo

preverili z bivariatno analizo — s Pearsonovimi koeficienti korelacije.
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Kot kaze tabela 6.32 vse razseznosti spremenljivke FUNKCIONALNOST, razen
recipro¢nosti, med seboj mocno korelirajo. Visoka personaliziranost spletnega mesta
banke tako pomeni tudi visoko stopnjo reciprocnosti in vsebinske izérpnosti spletnega
mesta, a nizko stopnjo hipertekstualnosti. Pearsonovi korelacijski koeficienti med
razseznostmi neodvisne spremenljivke FUNKCIONALNOST in razseznostmi odvisne
spremenljivke OPTIMALNOST UPORABNISKE IZKUSNIJE kazejo, da recipro¢nost in
vsebinska iz¢rpnost mo¢no korelirata z razseznostjo nadzor, personaliziranost mocno korelira
z osredotoCenostjo, medtem ko z radovednostjo mocno korelirajo personaliziranost,
recipro¢nost in vsebinska iz¢rpnost. Rezultati v spodnji tabeli kazejo na mocno pozitivno
korelacijo personaliziranosti z osredoto¢enostjo in radovednostjo, kar pomeni, da vecja
personaliziranost spletnega mesta pomeni tudi vecje zaznavanje osredotocenosti in
radovednosti. Najvisjo stopnjo personaliziranosti sta dosegli Nova Ljubljanska banka in

Abanka Vipa.

Slika 6.29: Spletno mesto NLB z najvisjo stopnjo | Slika 6.30: Spletno mesto Abanke Vipa z najvisjo
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Tabela 6.31: Prikaz nekaterih indikatorjev, s katerimi smo merili hipertekstualnost, reciprocnost in

vsebinsko izcrpnost
NLB NKBM | Abanka SKB Banka Banka Bank Gorenj. Raiff. Hypo
Celje Koper | Austria banka | Krekova

§t. povezav* (%) 0,78 1,78 4,29 8,92 3,32 12,56 7,50 4,98 6,01 9,09
§t. e-naslovov 85 90 2 82 59 25 108 2 88 85
§t. strani 5033 1927 700 947 327 662 216 311 137 109
§t. slik 5828 1036 84 481 403 405 78 117 294 63

Oznaka * pomeni razmerje med povezavami na druga spletna mesta in seStevkom vseh povezav na tem spletnem
mestu.
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Z nadzorom in radovednostjo sta mo¢no in pozitivno povezani vsebinska iz¢rpnost in
recipro¢nost. To pomeni, da spletno mesto z vecjo vsebinsko izérpnostjo in recipro¢nostjo
veca stopnjo zaznavanja nadzora in radovednosti, ki jo povzroca spletno mesto, in
obratno. Na drugi strani pa tabela kaze na mo¢no negativno povezanost hipertekstualnosti in
radovednosti, kar pomeni, da z vecjo hipertekstualnostjo spletnega mesta pada stopnja
zaznavanja radovednosti uporabnikov.

Tabela 6.32: Pearsonovi korelacijski koeficienti med razseznostmi neodvisne spremenljivke
FUNKCIONALNOST

personaliziranost | hipertekstualnost recipro¢nost vsebinska
izCrpnost
personaliziranost 1
hipertekstualnost -0,364 1
reciprocnost 0,576* -0,074 1
vsebinska iz¢rpnost 0,766%** -0,458 0,683 % 1

Oznaka *** pomeni, da je ocena parametra statisti¢no znacilna pri stopnji znacilnosti pod 0,01; oznaka **
pomeni, da je statisti¢na znacilnost med 0,01 in 0,05; oznaka * pa pomeni, da je statisti¢na znacilnost med 0,05
in0,1.

Tabela 6.33: Pearsonovi korelacijski koeficienti med razseznostmi neodvisne spremenljivke
FUNKCIONALNOST in razseznostmi odvisne spremenljivke OPTIMALNOST UPORABNISKE
IZKUSNJE

nadzor osredotoCenost radovednost
personaliziranost 0,266 0,400 0,651%**
hipertekstualnost 0,117 0,037 -0,384
reciprocnost 0,318 0,005 0,383
vsebinska iz&rpnost 0,342 0,243 0,521

Oznaka ** pomeni, da je ocena parametra statisti¢no znacilna pri stopnji znacilnosti med 0,01 in 0,05.

6.2.2. Uporabnost spletnih mest

Povezanost posameznih razseznosti neodvisne spremenljivke UPORABNOST smo prav tako
preverili z bivariatno analizo — s Pearsonovimi koeficienti korelacije.

Kot kaze tabela 6.34 odzivnost moc¢no korelira s strukturiranostjo in navigabilnostjo. 1z
analize merjenih razseznosti lahko zaklju¢imo, da vi§ja stopnja strukturiranosti in
navigabilnosti spletnega mesta pomeni tudi vi§jo stopnjo odzivnosti spletnega mesta.
Pearsonovi korelacijski koeficienti med razseznostmi neodvisne spremenljivke
UPORABNOST in razseznostmi odvisne spremenljivke OPTIMALNOST UPORABNISKE
IZKUSNIE kaZejo, da odzivnost mo&no korelira z nadzorom in nekoliko $ibkeje z
radovednostjo, kar pomeni, da je odzivnost spletnega mesta mo¢no povezana z zaznavanjem
nadzora nad racunalnisko interakcijo in stopnjo radovednosti, ki jo povzroc¢a spletno mesto. 1z
tabele 6.35 je razvidno, da strukturiranost spletnih mest ne korelira z nobeno od razseznosti

optimalne izkus$nje, medtem ko navigabilnost mo¢no korelira z vsemi tremi razseznostmi
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optimalne uporabniske izkusSnje, kar kaze na to, da navigacijski sistem spletnega mesta
vpliva na zaznavanje nadzora nad interakcijo z banko, na osredoto¢enost uporabnikov
na brskanje po spletnem mestu in stopnjo radovednosti, ki jo vzbudi spletno mesto.
Najvi$ja stopnja navigabilnosti je bila ocenjena na spletnem mestu Abanke Vipa in Nove
Ljubljanske banke, medtem ko imata NKBM in Bank Austria najslabSo oceno navigabilnosti

spletnega mesta.

Tabela 6.34. Pearsonovi korelacijski koeficienti med razseznostmi neodvisne spremenljivke
UPORABNOST

odzivnost strukturiranost navigabilnost
odzivnost 1
strukturiranost 0,574* 1
navigabilnost 0,471 0,199 1

Oznaka * pomeni, da je ocena parametra statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti med 0,05 in 0,1.

Tabela 6.35. Pearsonovi korelacijski koeficienti med razseznostmi neodvisne spremenljivke
UPORABNOST in razseznostmi odvisne spremenljivke OPTIMALNOST UPORABNISKE IZKUSNJE

nadzor osredotocenost radovednost
odzivnost 0,409 0,035 0,208
strukturiranost 0,025 -0,096 0,009
navigabilnost 0,568%* 0,569* 0,676**

Oznaka ** pomeni, da je ocena parametra statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti med 0,01 in 0,05; oznaka *
pa pomeni, da je statisti¢na znacilnost med 0,05 in 0,1.

6.2.3. Regresijski modeli razseZnosti odvisne spremenljivke

Z regresijsko analizo smo analizirali odnos med tremi razseznostmi odvisne spremenljivke in
sedmimi razseznostmi neodvisnih spremenljivk FUNKCIONALNOST in UPORABNOST.
Analiza korelacij med sedmimi razseznostmi neodvisnih spremenljivk in tremi razseznostmi
odvisne spremenljivke je pokazala nekaj Sibkih korelacij, zato smo le-te izlo¢ili iz nadaljnje

analize in s tem je postala interpretacija posameznih modelov bolj smiselna.

6.2.3.1. Regresijski model razseZznosti NADZOR

Korelacija med razseznostmi neodvisnih spremenljivk in nadzorom nad ra¢unalnisko
interakcijo je pokazala Sibko povezanost personaliziranosti in strukturiranosti, zato smo ti dve
razseznosti izvzeli iz nadaljnje analize. Regresijsko analizo smo nadaljevali s petimi
razseznostmi neodvisnih spremenljivk, in sicer smo za neodvisno spremenljivko
FUNKCIONALNOST obdrzali razseznosti: hipertekstualnost, recipro¢nost in vsebinska
1zCrpnost, za neodvisno spremenljivko UPORABNOST pa razseznosti: odzivnost in

navigabilnost.
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Tabela 6.36: Analiza hkratnega vpliva petih neodvisnih razseznosti na razseznost NADZOR z metodo

“Enter”
razseznosti neodvisnih standardizirani regresijski t-statistika
spremenljivk koeficient Beta
navigabilnost 0,392 0,735
hipertekstualnost 0,225 0,443
odzivnost 0,220 0,450
vsebinska iz¢rpnost 0,152 0,208
recipro¢nost -0,035 -0,059
Tabela 6.37. Rezultati regresijske analize razseznosti NADZOR
R R F Sig.
0,616 0,380 0,490 0,773

Kot je razvidno iz zgornjih tabel, je korelacija med NADZORom in petimi razseznostmi obeh
neodvisnih spremenljivk 0,616, kar kaze na mo¢no povezanost. Vrednost pojasnjene variance
znasa 38 odstotkov, kar pomeni, da s tem modelom pojasnimo 38 odstotkov vpliva petih

razseznosti neodvisnih spremenljivk na NADZOR.

Slika 6.38: Regresijski model razseznosti NADZOR

Oznaka ** pomeni, da je ocena parametra statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti med 0,01 in 0,05.
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Kot je razvidno iz zgornjega regresijskega modela kaze najvecji pozitivni vpliv na NADZOR
navigabilnost, sledijo ji hipertekstualnost in odzivnost. Najmanjsi pozitivni vpliv na
NADZOR ima vsebinska iz€rpnost. Iz tega lahko zaklju¢imo, da veé¢ja kot je navigabilnost
spletnega mesta, njegova odzivnost, hipertekstualnost in vsebinska iz¢rpnost, vecja je
stopnja zaznavanja nadzora nad racunalniSko interakcijo. Na drugi strani pa kaze model
negativno, a zelo Sibko korelacijo med NADZORom in recipro¢nostjo. To pomeni, da se z
vecjo reciprocnostjo spletnega mesta nekoliko zmanjSa stopnja zaznavanja nadzora nad

racunalnisko interakcijo.

6.2.3.2. Regresijski model razseznosti OSREDOTOCENOST

Zaradi §ibke povezanosti reciproénosti z OSREDOTOCENOST-jo, smo reciproénost iz
nadaljnje analize izvzeli in uporabili preostalih Sest razseznosti neodvisnih spremenljivk, in
sicer tri razseznosti neodvisne spremenljivke FUNKCIONALNOST: personalizacija,
hipertekstualnost in vsebinska izCrpnost, ter tri razseznosti neodvisne spremenljivke

UPORABNOST: odzivnost, strukturiranost in navigabilnost.

Tabela 6.39: Analiza hkratnega vpliva Sestih neodvisnih razseznosti na razseznost

OSREDOTOCENOST z metodo “Enter”

neodvisne spremenljivke | standardizirani regresijski t-statistika
koeficient Beta
navigabilnost 0,678 0,379
vsebinska izCrpnost 0,285 0,225
hipertekstualnost -0,039 -0,039
personalizacija -0,119 -0,072
odzivnost -0,223 -0,290
strukturiranost -0,269 -0,197

Tabela 6.40: Rezultati regresijske analize razseznosti OSREDOTOCENOST

R

R2

F

Sig.

0,652

0,425

3,184

0,142

Kot je razvidno iz zgornjih tabel, je korelacija med OSREDOTOCENOSTjo in $estimi
razseznostmi obeh neodvisnih spremenljivk 0,652, kar kaze na mo¢no povezanost. Vrednost
pojasnjene variance znasa 42,5 odstotka, kar pomeni, da s tem modelom pojasnimo 42,5

odstotka vpliva $estih razseZnosti neodvisnih spremenljivk na OSREDOTOCENOST.
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Spodnji regresijski model predstavlja vpliv Sestih razseznosti obeh neodvisnih spremenljivk
FUNKCIONALNOSTI in UPORABNOSTI na razseznost OSREDOTOCENOST odvisne

spremenljivke:

Slika 6.41: Regresijski model razseznosti OSREDOTOCENOST

Oznaka *** pomeni, da je ocena parametra statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti pod 0,01; oznaka * pa
pomeni, da je statisticna znacilnost med 0,05 in 0,1.

Kot prikazuje zgornji model z OSREDOTOCENOSTjo pozitivno in moéno korelirata le
navigabilnost in vsebinska iz¢rpnost, kar pomeni, da ve€ji kot sta vsebinska iz€rpnost in
navigabilnost spletnega mesta, vecja je stopnja zaznavanja osredotocenosti na
racunalnisko interakcijo. Ostale Stiri razseznosti (personalizacija, hipertekstualnost,
odzivnost in strukturiranost) pa korelirajo z OSREDOTOCENOSTjo negativno, kar pomeni,
da ve€ja kot je personalizacija, hipertekstualnost, odzivnost in strukturiranost spletnega

mesta, manj$a je stopnja zaznavanja osredotocenosti na ra¢unalnisko interakcijo.
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6.2.3.3. Regresijski model razseznosti RADOVEDNOST

Iz spodnjih tabel je razvidno, da je korelacija med vsemi petimi razseznostmi neodvisne
spremenljivke zelo moc¢na, saj znasa 0,88, kar kaZze na zelo mo¢no povezanost med
razseznostmi neodvisne spremenljivke in RADOVEDNOST]o, ki predstavlja razseznost
odvisne spremenljivke OPTIMALNOST UPORABNISKE IZKUSNJE. S tem regresijskim
modelom pojasnimo kar 77,4 odstotka variance oz. vpliva vseh sedmih razseznosti neodvisnih

spremenljivk na RADOVEDNOST.

Tabela 6.42: Analiza hkratnega vpliva vseh neodvisnih razseznosti na razseznost RADOVEDNOST z
metodo “Enter”

neodvisne spremenljivke | standardizirani regresijski t-statistika
koeficient Beta
navigabilnost 0,532 0,382
vsebinska izCrpnost 0,530 0,527
recipro¢nost 0,073 0,144
personalizacija 0,017 0,014
odzivnost -0,111 -0,185
hipertekstualnost -0,330 -0,429
strukturiranost -0,574 -0,539

Tabela 6.43: Rezultati regresijske analize razseznosti RADOVEDNOST
R R’ F Sig.

0,880 0,774 0,976 0,593

Kot lahko vidimo v regresijskem modelu in v tabeli 6.42 personalizacija in reciprocnost Sibko
korelirata z RADOVEDNOSTJO, medtem ko je vpliv vsebinske izErpnosti in navigabilnosti
zelo izrazit. Sklepamo torej lahko, da vecja kot je navigabilnost in vsebinska iz¢rpnost
spletnega mesta, veja je stopnja zaznavanja radovednosti, ki jo vzbujajo spletna mesta,
medtem ko se zaradi vec¢je personalizacije in reciprocnosti stopnja radovednosti le
nekoliko poveca. Na drugi strani pa je odzivnost spletnega mesta Sibko in negativno
povezana z radovednostjo: z ve€anjem odzivnosti spletnega mesta se stopnja radovednosti
zelo malo poveca. Negativno in mocno korelirata z RADOVEDNOST]o hipertekstualnost in
strukturiranost, kar pomeni, da ve¢ja kot je hipertekstualnost in strukturiranost spletnega

mesta, manj$a je stopnja zaznavanja radovednosti nad spletnimi mesti.
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Slika 6.44: Regresijski model razseznosti RADOVEDNOST

Oznaka *** pomeni, da je ocena parametra statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti pod 0,01; oznaka **
pomeni, da je statistina znacilnost med 0,01 in 0,05; oznaka * pa pomeni, da je statisticna znacilnost med 0,05
in0,1.
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7. RAZPRAVA IN ZAKLJUCEK

V naslednjem razdelku bomo zapisali klju¢ne ugotovitve, do katerih smo prisli na eni strani s
pomocjo subjektivnih ugotovitev 80-ih respondentov — Studentov — glede zaznavanja njihove
izkuSnje s posameznimi spletnimi mesti desetih analiziranih bank in na drugi strani z
objektivno oceno lastnosti desetih spletnih mest bank v Sloveniji. Na tem mestu je potrebno
izpostaviti specificno lastnost svetovnega spleta - nenehno spremenljivost -, ki zahteva
opozorilo bralcu, da se lahko v trenutku prebiranja te naloge lastnosti analiziranih spletnih
mest razlikujejo od teh, analiziranih v prvem cCetrtletju leta 2005. Vendar pa tovrstne
spremembe ne bi smele vplivati na v nadaljevanju predstavljene izsledke raziskave in

predlagane modele optimalnosti uporabniske izkusnje.

7.1. Opredelitev optimalne uporabniske izkuSnje

Osrednja tema magistrske naloge je optimalnost uporabniske izkusnje oz. stanje lebdenja, kot
so to stanje poimenovali nekateri avtorji. V teoreticnem delu zapisana diskusija na temo
opredelitve optimalne uporabniske izkusnje se nadaljuje v empiric¢ni del, v katerem smo prisli
do klju¢ne ugotovitve, ki potrjuje nasa predvidevanja glede nacina ocenjevanja optimalne
uporabniske izkusnje. Izhajali smo namrec¢ iz definicije, ki jo predlagata Trevino in Webster
(1992), in ki pravi, da optimalno uporabnisko izkusnjo definirajo: obCutek nadzora nad
racunalnisko interakcijo, uporabnikovo osredotocenost na interakcijo in radovednost,

izzvana med interakcijo ter zanimivost racunalniske interakcije.

Z raziskavo smo ugotovili, da lahko z zaznavanjem stopnje nadzora, osredotoCenosti in
radovednosti z veliko zanesljivostjo merimo optimalnost uporabniske izkusSnje, saj so vse tri
omenjene razseznosti med seboj zelo pozitivno povezane, in sicer na naslednji nacin: vecji
kot je obCutek nadzora posameznika nad racunalniSko interakcijo, visja je stopnja, do katere
je uporabnikova pozornost osredotocena na interakcijo in visja je stopnja radovednosti,
izzvane med interakcijo, ter obratno. Pri ugotavljanju doseganja optimalnosti uporabniske
izkusnje smo prisli do zanimive ugotovitve, da so respondenti ne glede na nizko stopnjo
obiskanosti spletnih mest bank — iz ¢esar lahko sklepamo, da je bilo njihovo poznavanje
bancnih storitev zelo slabo - v povprecju zaznavali srednje visoko stopnjo optimalnosti
uporabniSke izkusnje. Ugotovili smo, da pogostost brskanja po spletu ne vpliva ne na nadzor
ne na osredotocenost in ne na radovednost uporabnikov. Prav tako na nobeno od treh
razseznosti, ki opredeljujejo optimalnost uporabniske izkusnje, ne vpliva pogostost iskanja

banc¢nih informacij na spletu. Odgovor na vpraSanje, zakaj tako, bi lahko poiskali v zelo
82



slabem zanimanju za tovrstne informacije s strani anketiranih respondentov, saj se je izkazalo,
da skoraj polovica vprasanih nikoli ni obiskala spletnega mesta nobene od analiziranih bank.
Iz tega lahko domnevamo, da je zaradi nizkega zanimanja za bancne storitve zelo slabo tudi
poznavanje le-teh; zadostno poznavanje vsebin, ki jih objavlja obiskano spletno mesto, torej
ni nujno tudi pogoj za doseganje optimalne uporabniske izkusnje, kar sta v svoji raziskavi

ugotovila ze Skadberg in Kimmel (2004).

Izsledki raziskave so tudi pokazali, da skoraj ena tretjina respondentov (n=294) ni nasla
zelene informacije, ki so jo iskali na podlagi med tremi moZznostmi izbranega scenarija.
Izkazalo se je, da (ne)doseganje cilja vpliva na vse tri razseznosti optimalne izkusnje, najbolj
pa na nadzor uporabnikov nad interakcijo s spletnim mestom. To pomeni, da so tisti Studentje,
ki niso nasli Zelene informacije, imeli zaradi tega tudi manjsi nadzor nad interakcijo s
spletnim mestom, manj so bili osredotoceni na brskanje in spletno mesto jim ni vzbujalo

radovednosti.

Raziskovalni proces nas je vodil k oblikovanju treh modelov, s katerimi lahko pojasnimo

odnose med lastnostmi spletnih mest in oblikovanjem optimalne uporabniske izkus$nje.

7.2. Vplivnost elementov spletnih mest na optimalnost uporabniske izku$nje

Namen naslednjega poglavitnega vsebinskega sklopa, ki je v empiri¢nem delu dopolnjeval
teorijo optimalnosti uporabniske izkusnje, je bil ugotoviti, katere so tiste lastnosti
korporativnih spletnih mest (v naSem primeru gre za spletna mesta bank), ki vplivajo na
oblikovanje optimalne uporabniske izkusnje. Osnovni namen spletnih mest je, da s svojo
funkcionalnostjo in uporabnostjo zagotovijo uporabniku pridobitev Zelenih informacij na
njemu karseda najbolj enostaven in hiter na¢in. Ti dve lastnosti spletnih mest smo razgradili
na vec razseznosti, da bi ugotovili njithov pomen pri oblikovanju optimalne uporabniske

izkus$nje.

7.2.1. Od funkcionalnosti spletnega mesta do nadzora, osredotocenosti in radovednosti
Hipertekstualnost, recipro¢nost in vsebinska iz¢rpnost so razseznosti, ki v tej nalogi
opredeljujejo funkcionalnost spletnih mest, in ki vplivajo na nadzor, osredotocenost in

radovednost.

&3



Ugotovitev 1: vecji kot sta hipertekstualnost in vsebinska izErpnost spletnih mest, vecje je
zaznavanje nadzora nad racunalnisko interakcijo. To pomeni, da vecje Stevilo objavljenih
povezav, moznost uporabe kazala in iskalnika ter z informacijami bogato spletno mesto
povecuje obcutek nadzora uporabnika nad interakcijo s spletnim mestom. Po drugi strani pa
vecja reciprocnost spletnih mest nekoliko zmanjSuje zaznavanje nadzora nad racunalnisSko
interakcijo. Bolj kot spletno mesto vsebuje elemente, ki omogocajo interakcijo uporabnikov
s spletnim mestom oz. lastnikom spletnega mesta (objava pogostih vprasanj in odgovorov,
objava kontaktov, objava elektronskih obrazcev), manj se bo uporabnik znasel na spletnem
mestu in se pocutil suverenega. Povezava med recipro¢nostjo in zaznavanjem nadzora je
zelo Sibka, kar izhaja najbrz iz razloga, da respondenti, ki so ocenjevali svojo izkusnjo s

spletnim mestom, ob obisku le-tega niso potrebovali orodij, ki omogocajo interakcijo z

banko.

Ugotovitev 2: vecja kot je vsebinska izCrpnost spletnega mesta, vecja je osredotocenost
uporabnika na raCunalniSko interakcijo, kar pomeni, da s koli¢ino objavljenih informacij,
spletnih strani in slik raste osredotocenost uporabnika. Hkrati pa ugotavljamo, da vec¢;ji kot
sta personalizacija in hipertekstualnost, manjsa je osredotocenost uporabnika na
raCunalnisko interakcijo. 1z tega lahko sklepamo, da uporabnikovo osredotocenost na
interakcijo s spletnim mestom zmoti vecje Stevilo objavljenih povezav, uporaba kazala in

iskalnika ter moznost personalizacije objavljenih vsebin.

Ugotovitev 3: vecja kot je personalizacija, reciprocnost in vsebinska iz¢rpnost, vecja je
stopnja zaznavanja radovednosti, ki jo povzroca raCunalniSka interakcija. Na radovednost
najmocneje vpliva vsebinska iz¢rpnost, kar pomeni, da postanejo uporabniki ob obisku
spletnega mesta bolj radovedni (zanima jih, kaj vse se $e skriva na tem spletnem mestu), ce
je to spletno mesto bogato z informacijami. Po drugi strani pa vecja hipertekstualnost
negativno vpliva na zaznavanje radovednosti, kar pomeni, da z ve¢jim Stevilom objavljenih
povezav, moznostjo uporabe kazala in iskalnika zmanjSamo radovednost uporabnikov
spletnega mesta. Ta ugotovitev je presenetljiva, saj smo pri¢akovali, da bo radovednost
uporabnikov vecja, ¢e bo spletno mesto nudilo vecje Stevilo internih ali eksternih povezav,

saj jim spletno mesto s svojo hipertekstualnostjo omogoca neomejeno 'potovanje' po spletu.

Ugotovitve, da nekatere razseznosti, ki opredeljujejo funkcionalnost spletnega mesta,

vecinoma negativno vplivajo na nadzor, osredotocenost in radovednost, so presenetljive,
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izhajajo pa predvidoma delno iz razloga, da respondenti, ki so ocenjevali svojo izkuSnjo s
spletnim mestom, ob obisku le-tega niso potrebovali orodij, ki jih nudi spletno mesto z

vecjo funkcionalnostjo.

7.2.2. Od uporabnosti spletnega mesta do nadzora, osredoto¢enosti in radovednosti
V nadaljevanju navajamo poglavitne ugotovitve, ki smo jih pridobili z raziskavo vpliva

lastnosti spletnih mest, ki opredeljujejo uporabnost le-teh, na uporabnisko izkusnjo.

Ugotovitev 4: vecji kot sta odzivnost in navigabilnost (razseznosti uporabnosti spletnih mest)
spletnih mest, bolj uporabniki teh spletnih mest zaznavajo nadzor nad ra¢unalnisko
interakcijo. Uporabniki se torej ob obisku spletnega mesta bolje znajdejo in se pocutijo bol;
suverene, ¢e se to spletno mesto hitro in brez napak odziva na uporabnikove klike in ¢e ima
preprost in u¢inkovit navigacijski sistem, skratka ¢e uposteva klju¢ne smernice za doseganje

uporabnosti spletnih mest.

Ugotovitev 5: vec¢ja kot je navigabilnost spletnih mest, vecja je stopnja zaznavanja
osredotocenosti na racunalnisko interakcijo. Bolj u¢inkovit kot je njegov navigacijski sistem,
bolj so uporabniki osredotoceni na aktivnost, v katero so vpleteni, in prej izkljucijo iz okolice
vse morebitne motnje. Zanimiva in presenetljiva ugotovitev raziskave je, da boljSa odzivnost
in strukturiranost spletnih mest vpliva na zmanjSanje osredoto¢enosti uporabnikov na
racunalnisko interakcijo. Rezultati raziskave, da osredotocenost uporabnikov povecuje slaba
dostopnost spletnega mesta oz. poc¢asnost nalaganja strani ter slaba struktura spletnih strani,
hkrati tudi zavraca dognanja Hoffman in Novak-a (1996: 57), da je za doseganje optimalne
izkus$nje pomembna odzivnost spletnega mesta oz. »neprekinjeno zaporedje odzivov, ki jih
povzroca interaktivnost racunalnika«. Domnevamo lahko, da slabsa odzivnost in
strukturiranost spletnih mest povzroc¢a pri njihovih uporabnikih vec¢jo stopnjo izzivov (in
morda jeze) in je zato povecana tudi njihova osredotocenost na racunalnisko interakcijo,

vendar je za potrditev te teze potrebno nadaljnje raziskovanje tega podrocja.

Ugotovitev 6: vec¢ja kot je navigabilnost spletnega mesta, vecje je zaznavanje radovednosti, ki
jo povzroc¢a racunalniSka interakcija. Uporabnikova radovednost se torej poveca, ¢e ima
spletno mesto preprosto in u€inkovito uporabo navigacijskega sistema. Po drugi strani pa

vecja odzivnost in strukturiranost spletnega mesta vplivata na zmanjSanje zaznavanja
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radovednosti, kar pomeni, da bolj kot je zapletena struktura objavljenih vsebin, bolj so

uporabniki radovedni, kaj e nudi spletno mesto.

V raziskavi smo tudi ugotovili, da so respondenti zaznavali najvisjo stopnjo nadzora nad
interakcijo s spletnim mestom Hypo Alpe-Adria-Bank. Na tem spletnem mestu so bili tudi
najbolj osredotoceni na brskanje, medtem ko je spletno mesto Nove Ljubljanske banke

vzbudilo med respondenti najvec¢jo stopnjo radovednosti.

Katere so torej tiste lastnosti spletnih mest, ki najbolj pozitivno vplivajo na optimalno
uporabnisko izkusnjo? Najvecji pozitivni vpliv na vse tri razseznosti optimalne uporabniske
izku$nje (nadzor, osredotocenost in radovednost) ima navigabilnost, ki opredeljuje
uporabnost spletnih mest, in vsebinska iz€rpnost, ki opredeljuje funkcionalnost spletnih
mest. [zmed vseh merjenih razseznosti obeh neodvisnih spremenljivk (funkcionalnosti in
uporabnosti) je navigabilnost tista lastnost spletnih mest, ki najbolj vpliva na zaznavanje
nadzora nad racunalnisko interakcijo, osredotocenost in radovednost. Za doseganje optimalne
uporabniSke izku$nje ali stanja lebdenja je potrebno torej zagotoviti ¢im vec¢jo navigabilnost
in vsebinsko iz¢rpnost spletnega mesta. Doseganje optimalne uporabniske izkusnje pa
povecuje zadovoljstvo uporabnikov in s tem uspesnost in konkurencno prednost spletnih
mest, saj bo potrosnik, ki doseze pozitivno izkuSnjo ob obisku spletnega mesta, v prihodnosti

ponovil obisk tega spletnega mesta (Hoffman in Novak, 1996: 65).

Svetovni splet je izjemno spremenljiv medij in ponuja potro$niku moznost, da je na spletu
nenehno aktiven. Kot se je izkazalo v raziskavi, pa nekatere funkcije spletnih mest, ki
omogocajo aktivno vpletenost potrosnika, le-tega ne vzpodbujajo k njihovemu izkoris¢anju.
Pri tem gre izpostaviti predvsem tiste funkcije (personaliziranost in hipertekstualnost), ki sicer
potrosniku omogocajo svobodno gibanje po spletu in izkoris¢anje temeljnih znacilnosti
obstoja spleta; t.j. nelinearnih povezav med mnozico informacij, in tiste uporabne znacilnosti
(odzivnost in strukturiranost), ki so po ocenah informacijskih arhitektov klju¢ne za u€inkovito
spletno mesto (Garrett, 2003; Nielsen, 1993; Krug, 2000). Svetovni splet je vsekakor zahteven
prostor in pomeni razvojno izjemen potencial, ki ga danes Se dokaj pasivni potro$niki ne
izkori$€ajo v polni meri. Ta ugotovitev pa nikakor ne sme voditi lastnikov spletnih mest k
temu, da se podredijo potrosniku in se na podrocju spletnega komuniciranja pasivizirajo.
Nasprotno, generacije, katerih medij odras¢anja je splet, Ze prihajajo. In te ne bodo zahtevale

le dobre navigabilnosti in vsebinske izCrpnosti spletnih mest. Kakovostno spletno mesto sicer
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ze danes pomeni za korporacije konkuren¢no prednost, v prihodnosti pa bo omogocanje
aktivnega delovanja potro$nikov na korporativnih spletnih mestih pomenilo dodano vrednost

in klju¢ do pozitivne diferenciacije korporacij.

Glede na nekatere rezultate raziskave bi kazalo pri nadaljnjih raziskavah optimalnosti
uporabniske izkusnje vkljuciti v scenarije, po katerih so Studentje obiskali spletna mesta
bank, tudi elemente, ki bi zahtevali od respondenta, da uporabi ve¢ razli¢nih orodij, ki jih
nudi (ali pa ne) spletno mesto. Tako bi lahko ugotavljali neposredno povezavo med
uporab(nostj)o teh orodij in optimalnostjo izkusnje. Prav tako ugotavljamo, da vzorec
anketirancev ni bil najbolj reprezentativen, saj se je izkazalo, da Studentje nimajo prav
velikega zanimanja za ban¢ne storitve in posledi¢no za obisk spletnih mest bank.
Predvidevamo, da je zaradi tega izkuSnja, ki so jo v procesu anketiranja doziveli, drugac¢na
od tiste, ki jo dozivljajo dejanski uporabniki ocenjevanih spletnih mest. Zato ocenjujemo, da
bi bili rezultati raziskave bolj prepricljivi, ¢e bi za vzorec populacije, ki je izpolnjevala
anketni vprasalnik, uporabili dejanske uporabnike analiziranih spletnih mest in torej anketni

vprasalnik objavili na samih analiziranih spletnih mestih.
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I11. PRILOGE

Priloga 1: Identifikacija klju¢nih javnosti na spletnih mestih bank v Sloveniji

Med vsemi bankami, ki so prisotne na slovenskem trgu, sem izbrala deset najvec;jih, in sicer
glede na njihov trzni delez (po bilan¢ni vsoti na dan 31.12.2004) v Sloveniji. Na njihovih
spletnih mestih sem analizirala vsebine, ki so posebnega interesa za posamezno javnost. Po
Esrock in Leichty (2000) sem priredila nekatere kazalce nagovarjanja posameznih javnosti, s

katerimi sem ugotavljala, ali banka nagovarja dolo¢eno javnost ali ne.

Kazalci nagovarjanja potrosnikov vsebujejo pogosta vprasanja in odgovore o storitvah,
predstavitev storitev, informacije o poslovni mrezi (lokacije poslovalnic). Kazalci
nagovarjanja nalozbenikov vklju€ujejo letno porocilo, objavo finan¢nih podatkov (bilanca
stanja), poseben razdelek za nalozbenike. Kazalci nagovarjanja medijev vkljucuje sporocila
za javnost, poseben razdelek za novinarje, objavo kontaktnih oseb (sluzba za odnose z
javnostmi). Kazalci nagovarjanja iskalcev zaposlitev vkljucujejo informacije o aktualnih
razpisih, objavo kontaktnih oseb in obrazec za prijavo na razpis. Kazalci nagovarjanja
Jjavnosti z zanimanjem za druzbeno vlogo banke vsebujejo informacije o donacijah,
sponzorstvih, kulturnemu angazmaju banke in informacije o socialno okoljski zavzetosti
banke. Prisotnost oz. neprisotnost kazalca za posamezno javnost pomeni, ali banka nagovarja
prek svojega spletnega mesta to javnost ali ne. Na tem mestu je potrebno opozoriti, da
opravljena analiza ne vkljucuje pregleda kakovosti objavljenih vsebin, temvec le njihovo

prisotnost 0z. neprisotnost.

Tabela P.1.1: Evalvacija javnosti spletnih mest desetih najvecjih bank v Sloveniji

potrosniki | mediji nalozbeniki | iskalci javnosti, za-interesirane za
zaposlitve | druzbeno vlogo
Abanka Vipa 1 1 1 1 1
Bank Austria Creditanstalt | 1 1 1 1 0
Banka Celje 1 1 1 0 0
Banka Koper 1 1 1 0 1
Gorenjska banka 1 1 1 1 0
Hypo Alpe-Adria-Bank 1 1 1 1 1
NKBM 1 0 1 1 1
NLB 1 1 1 1 1
Raiffeisen Krekova banka |1 1 0 1 0
SKB 1 1 1 0 1
odstotek 100 % 90 % 90 % 70 % 60 %

1 — banka nagovarja to javnost na svojem spletnem mestu
0 — banka te javnosti ne nagovarja na svojem spletnem mestu
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V prvem delu analize ugotavljam, da banke prek svojih spletnih mest nagovarjajo predvsem
potroSnike. Ker so banke potro$niSko naravnane, ni presenecenje, da vsa analizirana spletna

mesta nagovarjajo svojo najpomembnejSo javnost. Potrosnikom sledijo nalozbeniki in mediji.

Tabela P.1.2.: Stevilo nagovorjenih javnosti na spletnih mestih bank

Stevilo nagovorjenih javnosti | Frekvenca Odstotek
0 0 0
1 0 0
2 3 21,43
3 2 14,28
4 6 42,86
5 3 21,43

Vsa analizirana spletna mesta nagovarjajo vsaj dve javnosti. Skoraj 43 odstotkov evalviranih
spletnih mest nagovarja Stiri od petih v analizi upoStevanih javnosti. Vseh pet v analizi

upostevanih javnosti nagovarja le dobra petina evalviranih spletnih mest.

Tabela P.1.3.: Stevilo kombinacij treh nagovorjenih javnosti

Kombinacije nagovorjenih javnosti Frekvenca | Odstotek
potro$niki, mediji, nalozbeniki 9 64
potros$niki, mediji, iskalci zaposlitve 6 43
potros$niki, mediji, javnosti-zainteresirane za druzb. vlogo banke 5 36
potro$niki, nalozbeniki, iskalci zaposlitve 6 43
potro$niki, naloZbeniki, javnosti-zainteresirane za druzb. vlogo banke 7 50
potro$niki, iskalci zaposlitve, javnosti-zainteresirane za druzb. vlogo banke 4 29
mediji, nalozbeniki, iskalci zaposlitve 5 36
mediji, nalozbeniki, javnosti-zainteresirane za druzb. vlogo banke 5 36
nalozbeniki, iskalci zaposlitve, javnosti-zainteresirane za druzb. vlogo banke 3 21

Skoraj dve tretjini evalviranih spletnih mest nagovarja najpogostejSo kombinacijo treh
nagovorjenih javnosti (potro$niki, nalozbeniki in mediji), medtem ko polovica spletnih mest

nagovarja potrosnike, nalozbenike in javnosti, zainteresirane za druzbeno vlogo banke.

Analiza pomembnosti nagovorjene javnosti spletnih mest bank v Sloveniji
Najpomembnejsa in najbolj obiskana stran spletnega mesta je njegova osnovna oz. naslovna

stran (ang. Homepage'? ali First Page), saj so po mnenju Nielsena (2000) pri¢akovanja

19 Nekateri avtorji imenujejo celotna korporativna spletna mesta »Home Page«. V nalogi povzemam imenovanje naslovnih
strani po Nielsenu (2002) in Krugu (2000) in drugih avtorjih, ki z izrazom »Home Page« pojmujejo naslovno oz. prvo stran

spletnih mest, nemalokrat v slovens¢ini poimenovano tudi »osnovna stran«.
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uporabnikov ob obisku te strani najvecja, kljub dejstvu, da je za doseganje ucinkovitosti

pomembna celotna spletna predstavitev.

V drugem delu analize sem ugotavljala pomembnost, ki jo banka namenja posamezni javnosti
na naslovni strani svojega spletnega mesta. [z seznama vseh javnosti, ki jih nagovarja spletno
mesto, sem ugotavljala, ali tej javnosti posveca korporacija svoje mesto tudi na naslovni strani

spletnega mesta ali ne in v kak§nem obsegu je ta javnost zastopana na naslovni strani.

Tabela P.1.4: Evalvacija prisotnosti javnosti na naslovni strani spletnega mesta bank

potrosniki | mediji nalozbeniki | iskalci javnosti, zainteresirane
zaposlitve | za druZbeno vlogo
Abanka Vipa 2 2 0 0 1
Bank Austria Creditanstalt 2 0 0 0 0
Banka Celje 1 1 1 0 0
Banka Koper 2 2 0 0 0
Gorenjska banka* 1 2 1 1 0
Hypo Alpe-Adria-Bank* 2 1 1 0 1
NKBM 1 0 0 0 1
NLB 2 2 1 1 2
Raiffeisen Krekova banka* 2 2 1 0 0
SKB 2 0 0 0 1
skupaj 17/20 12/20 5/20 2/20 6/20

2 - banka objavlja na naslovni strani vsebino (oz. povzetek s povezavo »vec ...«), namenjeno doloceni javnosti
1 — banka objavlja na naslovni strani le navigacijsko povezavo na vsebino, namenjeno doloceni javnosti

0 — banka javnosti ne nagovarja prek naslovne strani ne z vsebino ne z navigacijsko povezavo

* - spletno mesto ima uvodno pozdravno stran pred naslovno stranjo z navigacijo

Kakor smo lahko pricakovali, so rezultati analize pokazali, da deset analiziranih spletnih mest
bank, prisotnih na slovenskem trgu, na svojih spletnih mestih daje najvecji pomen
potro$nikom. Vec kot polovica spletnih mest nagovarja potrosnike na naslovnih straneh z ve¢
kot le povezavo na vsebino prek navigacijskega menija. PotroSnikom po pomembnosti sledijo
mediji in nato javnosti, zainteresirane za druzbeno vlogo banke. Najmanj pomembna javnost
spletnih mest bank so iskalci zaposlitev. Ob tem je potrebno opozoriti, da so bila spletna
mesta evalvirana v drugi polovici januarja 2005, torej kmalu po potresu v jugovzhodni Aziji,
kar je najbrz vplivalo na pogostost nagovarjanja javnosti, zainteresirane za druzbeno vlogo

banke.
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Priloga 2: Scenariji za obisk spletnega mesta

Prosim, e preberete spodnje scenarije in enega izmed njih uporabite za svoj cilj pri obisku

spletnih mest bank. Izbran scenarij naj bo tisti, ki vam je najbolj blizu in zaradi katerega bi

obstajala moznost, da v prihodnosti obis¢ete spletna mesta bank. Ko boste izbrali zeleni

scenarij, boste obiskali spletna mesta Stirih bank. Vas cilj je pregledati ponudbe Stirih

bank in ugotoviti, kak$na je njihova ponudba.

Scenarij 1: sanjsko potovanje

Med letnimi pocitnicami Zelite odpotovati na sanjsko
potovanje, za kar boste potrebovali dodaten vir prihodkov.
Tega boste nadomestili s kreditom, ki ga boste za dobo
enega leta najeli pri eni od Stirih bank v Sloveniji.

Zanima vas sledece:

- katere dokumente potrebujete za najem kredita,

- koliko boste morali mese¢no odplacevati banki za

najem kredita v viSini 300.000 SIT.

Scenarij 2: nakup stanovanja

Po kon¢anem Studiju Zelite zaceti Ziveti »na svojem«. Pri
nakupu stanovanja vam bodo deloma pomagali starsi,
deloma pa se boste morali za dobo 10-ih let zadolziti pri
eni od $tirih bank v Sloveniji.

Zanima vas sledece:

- katere dokumente potrebujete za najem kredita,

- koliko boste mese¢no morali odpladevati banki za

najem kredita v viSini 10.000.000 SIT.

Scenarij 3: Studij v tujini

Po koncanem S$tudiju bi Zeleli nadaljevati Studij v tujini na
eni izmed svetovno priznanih univerz. Za Solnino in
bivanje boste potrebovali precej denarja, zato boste v eni
izmed Stirih bank zaprosili za kredit za dobo treh let.
Zanima vas sledece:

- katere dokumente potrebujete za najem kredita,

- koliko boste morali mese¢no odpladevati banki za

najem kredita v visini 1.000.000 SIT.
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Priloga 3: Anketni vprasalnik

Prosim, ¢e sedaj obiscete spletno mesto

, ki se nahaja na spletnem naslovu

Pomembno je, da na spodnja vpraSanja odgovarjate Sele, ko boste obiskali spletno mesto in

pregledali ponudbo banke!

Prosim, da sedaj odgovorite na naslednji sklop vpraSanj, ki se nanasa na vaSo izkusnjo z

obiskanim spletnim mestom.

Ocenite svoje (ne)strinjanje s trditvami na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer 5 pomeni »popolnoma se strinjame, 1

pa »sploh se ne strinjam«. Pri vsaki trditvi oznacite en odgovor.

5

(popolnoma
se strinjam )

1

(sploh se ne
strinjam)

Hitro sem se znasel(a) na spletnem mestu.

Po kliku na doloc¢eno povezavo se je pogosto
pojavila vsebina, ki sem jo pri¢akoval(a).

Med iskanjem informacije sem se pogosto
pocutil(a) izgubljeno.

Med pregledovanjem spletnega mesta sem se
pocutil(a) popolnoma suvereno.

Med brskanjem sem pogosto kar pozabil(a) na
porabljen cas.

Med iskanjem informacije so mi misli pogosto
odtavale drugam.

Med brskanjem sem pogosto pogledoval(a) okoli
sebe.

Med iskanjem sem pogosto pomislil(a) na to, kaj
bom $e pocel(a) danes.

Zelo me je zanimalo, kaj se skriva za povezavo, na
katero sem kliknila(a).

Prav radoveden(a) sem bil(a), kaj vse $e lahko
najdem na tem spletnem mestu.

Nisem se mogel(a) premagati, da ne bi kdaj pa
kdaj kliknil(a) na povezave, ki nimajo zveze z
iskanjem Zelene informacije.

Spletno mesto je oblikovno zanimivo.

Ali ste na spletnem mestu nasli vse Zelene informacije?

Koliksno vsoto boste morali mese¢no odsteti za najet kredit?

Koliko se vam zdi, da ste porabili Casa za obisk tega spletnega mesta?

minut
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Sledi sklop vprasanj o pogostosti obiska spleta oz. spletnih mest bank.

Pri vsakem vprasanju oznacite en dogovor.

veckrat
dnevno

skoraj vsak
dan

nekajkrat
tedensko

nekajkrat
mesecno

nekajkrat
letno

nikoli

Kako pogosto brskate po svetovnem
spletu?

Kako pogosto na spletu iS¢ete bancne
informacije?

Kako pogosto obiskujete naslednja spletna mesta bank?

veckrat
dnevno

skoraj vsak
dan

nekajkrat
tedensko

nekajkrat
mesecno

nekajkrat
letno

nikoli

Nova Ljubljanska banka

Nova kreditna banka Maribor

Abanka Vipa

SKB

Banka Celje

Banka Koper

Bank Austria

Gorenjska banka

Raiffeisen Krekova banka

Hypo Alpe Adria

Ali ste komitent katere od naslednjih bank?

da

ne

Nova Ljubljanska banka

Nova kreditna banka Maribor

Abanka Vipa

SKB

Banka Celje

Banka Koper

Bank Austria

Gorenjska banka

Raiffeisen Krekova banka

Hypo Alpe Adria

Katere banc¢ne storitve trenutno uporabljate?

da

ne nameravam

uporabiti v
kratkem

banc¢no kartico

varéevanje

kredit

elektronsko banko

vzajemni sklad

da

ne

o tem nisem
razmisljal(a)

Ali nameravate v Casu Studija na sanjsko potovanje?

Ali nameravate nadaljevati Studij v tujini?

Ali nameravate po konanem §tudiju kupiti svoje lastno stanovanje?

Zenski

moski

Spol
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Priloga 4: Frekven¢ne porazdelitve indikatorjev odvisne spremenljivke

a) Frekvencne porazdelitve indikatorjev razseznosti NADZOR:

Slika P4.1b: Frekvencna porazdelitev indikatorja n2: »Po
kliku na doloceno povezavo se je pogosto pojavila vsebina,
ki sem jo tudi pricakoval(a).«

Slika P4.1a: Frekvencna porazdelitev indikatorja nl:
»Hitro sem se znaSel(a) na spletnem mestu.«
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se ne strinjam se strinjam

Slika P4.1c: Frekvencna porazdelitev indikatorja n3:
»Med iskanjem informacije sem se pogosto pocutil(a)
izgubljeno«. Indikator n3 je imel obrnjeno lestvico, zato
smo ga rekodirali, tako da visja vrednost pomeni vecjo
osredotocenost.
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Slika P4.1d: Frekvencna porazdelitev indikatorja n4: »Med
pregledovanjem spletnega mesta sem se pocutil(a)
popolnoma suvereno. «
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b) Frekvenéne porazdelitve indikatorjev razseznosti OSREDOTOCENOST:

Slika P4.2a: Frekvencna porazdelitev indikatorja ol:
»Med brskanjem sem pogosto kar pozabil(a) na porabljen
cas.«
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Slika P4.2c: Frekvencna porazdelitev indikatorja 03:
»Med brskanjem sem pogosto pogledoval(a) okoli sebe.«
Indikator o3 je imel obrnjeno lestvico, zato smo ga
rekodirali, tako da visja vrednost pomeni vecjo
osredotocenost.
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Slika P4.2b: Frekvencna porazdelitev indikatorja o2:
»Med iskanjem informacije so mi misli pogosto odtavale
drugamq. Indikator o2 je imel obrnjeno lestvico, zato smo
ga rekodirali, tako da visja vrednost pomeni vecjo

osredotocenost.

120

100

80

60

40

20

Frequency

sploh se ne strinjam niti-niti popolnoma se strinja

se ne strinjam se strinjam

Slika P4.2d: Frekvencna porazdelitev indikatorja 04:

»Med iskanjem sem pogosto pomislil(a) na to, kaj bom se
pocel(a) danes«. Indikator 04 je imel obrnjeno lestvico, zato
smo ga rekodirali, tako da visja vrednost pomeni vecjo
osredotocenost.
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¢) Frekvencne porazdelitve indikatorjev razseznosti RADOVEDNOST:

Slika P4.3a: Frekvencna porazdelitev indikatorja rl: Slika P4.3b: Frekvencna porazdelitev indikatorja r2: »Prav
»Zelo me je zanimalo, kaj se skriva za povezavo, na radoveden(a) sem bil(a), kaj vse Se lahko najdem na tem

katero sem kliknil(a).« spletnem mestu.«
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& 20 > 2
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153 Q
3 3
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sploh se ne strinjam niti-niti popolnoma se strinja sploh se ne strinjam niti-niti popolnoma se strinja
se ne strinjam se strinjam se ne strinjam se strinjam
Slika P4.3c: Frekvencna porazdelitev indikatorja r3: Slika P4.3d: Frekvencna porazdelitev indikatorja r4:
»Nisem se mogel(a) premagati, da ne bi kdaj pa kdaj »Spletno mesto je oblikovno zanimivo.«
kliknil(a) na povezave, ki nimajo zveze z iskanjem Zelene 100
informacije.«
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Priloga 5: Razsevni diagrami med petimi razseZnostmi neodvisnih spremenljivk in tremi

razseznostmi odvisne spremenljivke

Slika P5.1. Razsevni diagram med personalizacijo in

nadzorom
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2,0 ] ]

fi=y
g
B
3
=
=}
Z
g -5 ,
3,0 32 34 3,6 38 4,0 42
nadzor
Slika P5.3. Razsevni diagram med reciprocnostjo in
nadzorom
5
= L]

4 " M

3

2

.
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=
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g o i ;

3,0 32 34 3,6 38 4,0 42

nadzor

Slika P5.5. Razsevni diagram med odzivnostjo in nadzorom
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Slika P5.2. Razsevni diagram med hipertekstualnostjo in

nadzorom

4
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3,0
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34
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Slika P5.4. Razsevni diagram med vsebinsko izcrpnostjo in

nadzorom
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Slika P5.6. Razsevni diagram med strukturiranostjo in
nadzorom
9
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7
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5
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nadzor

103



Slika P5.7. Razsevni diagram med navigabilnostjo in
nadzorom

navigabilnost
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2
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Slika P5.9. Razsevni diagram med hipertekstualnostjo in

osredotocenostjo
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Slika P5.11. Razsevni diagram med vsebinsko iz¢rpnostjo in
osredotocenostjo
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Slika P5.8. Razsevni diagram med personalizacijo in
osredotocenostjo

personalizacija

2,5

2,0

osredotocenost

Slika P5.10. Razsevni diagram med reciprocnostjo in
osredotocenostjo
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Slika P5.12. Razsevni diagram med odzivnostjo in
osredotocenostjo

osredotocenost
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Slika P5.13. Razsevni diagram med strukturiranostjo in
osredotocenostjo

strukturiranost

9

osredotocenost

Slika P5.15. Razsevni diagram med personalizacijo in

radovednostjo
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Slika P5.17. Razsevni diagram med reciprocnostjo in
radovednostjo
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Slika P5.14. Razsevni diagram med navigabilnostjo in
osredotocenostjo
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Slika P5.16. Razsevni diagram med hipertekstualnostjo in
radovednostjo
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Slika P5.18. Razsevni diagram med vsebinsko iz¢rpnostjo in
radovednostjo
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Slika P5.19. Razsevni diagram med odzivnostjo in
radovednostjo

odzivnost
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Slika P5.21. Razsevni diagram med navigabilnostjo in
radovednostjo
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Slika P5.20. Razsevni diagram med strukturiranostjo in
radovednostjo
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