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Spletne predstavitve podjetij in spletno trgovanje je v zadnjih letih izredno napredovalo. Z razvojem novih spletnih tehnologij
in vse vecjo osvescenostjo tako uporabnikov, izdelovalcev kot vodilnih kadrov v podjetjih je svetovni splet priSel v svojo zrelo
fazo. V tej raziskavi sem analiziral petdeset slovenskih spletiS¢ in jih primerjal s petdesetimi svetovnimi, predvsem ameriski-
mi iz raziskave enega najbolj znanih svetovnih poznavalce oblikovanja spletnih strani in spleti§¢ Jakobom Nielsenom in nje-

govo sodelavko Marie Tahir.

1 Uvod

Svetovni splet je dosegel svojo zrelost v zelo kratkem ca-
su. Se nobena od vrhunskih tehnologij v zgodovini se ni
tako hitro razvila in razsirila po vsem planetu. Vzporedno
s samo tehnologijo so se razvila tudi merila za oblikova-
nje in predstavitev vsebine posameznih spletiS¢. Nekateri
oblikovalci so se v zacetku pritozevali, ¢e$ da to omejuje
njihovo ustvarjalnost, v zadnjih nekaj letih pa so tudi sami
spoznali, da ustvarjalnosti ne omejuje, pac pa postavlja
samo dolocena pravila, ki izboljSujejo preglednost in obi-
skovalcem omogocajo, da se hitreje znajdejo na posamez-
nih, vse bolj obseznih spleti§¢ih. V raziskavi sem naredil
primerjavo z ameriSkimi spletnimi stranmi, narejeni na
podlagi raziskave Jakoba Nielsena in Marie Tahir.

2 Razstavitev, (dekonstrukcija)
spletisc

Uvodoma naj poudarim, da Jakob Nielsen uporablja iz-
klju¢no izraz »Home page« in ne kot se je pri nas razsiril
obicaj, da izrazi kot so domaca stran, poslovni portal, sple-
tisCe, spletna predstavitev, spletna trgovina pomenijo vsak
nekaj drugega. Dejansko ti izrazi, ¢e smo ¢isto natancni
res pomenijo vsak neko specifiko, vendar je pri obseznih
straneh in velikih podjetjih vse to zajeto v eno samo sple-
tiSce, za katerega pa kot sem omenil Jakob Nielsen upo-
rablja izraz »Home page«, pa cetudi gre za tako ocitno
spletno trgovino in obsezne strani kot je spletis¢e » Ama-
zon.com« »Microsoft«, »Oracle« ipd.«

Jakob Nielsen je dobro poznan po svojih raziskavah
in knjigah o uporabnosti spletis¢. Njegova knjiga »Desig-
ning Web Usability« (2000, New Riders) je eno od temelj-
nih del, ki se tiejo tega pomembnega podrocja. V tej knji-
¢gi je Nielsen dolocil poudarke za uporabnost spletnih
strani, spletis¢. Ti poudarki so na videzu strani, oblikova-
nju vsebine, poloZaju posameznih elementov, dostop za

telesno prizadete ali za mednarodne uporabnike. Njegova
nova knjiga »Homepage usabillity« je razstavitev, de-
konstrukcija 50-ih znanih ameriskih spletiS¢ spletisc.

Nielsen in Tahirjeva sta jasno in utemeljeno povedala
kaj je dobro in kaj slabo za svetovni splet. V prvem delu
knjige sta izpostavila 113 »pravil« za oblikovanje ¢im bolj
uporabnega spletisc¢a. Ta priporocila se nanasajo na rav-
nanje z vsebino, naslovom strani, obliko, grafiko, zvokom
in nalagalnim ¢asom in bi jih pogosto lahko imenovali kar
priporocila »zdravega razuma«. Seveda pa se mnoga sple-
tiS¢a tega ne drZijo, nekatera namerno, druga pa nenamer-
no zaradi premajhna osves$¢enosti. Lahko sami premislite
kolikokrat ste se pocutili izgubljene, ko ste na primer is-
kali pomo¢, kontaktne informacije ali enostavno navigaci-
jo po straneh. Pri nas je Se vedno dokaj pogost obicaj, da
se vodstvo nekega podjetja pokaze s sliko in opisom svo-
jega polozaja v podjetju, ni pa njihovega elektronskega
naslova, ker ne Zelijo, da bi jih obiskovalci vznemirjali s
posto. To je tudi zelo pogosto pri nekaterih, praviloma sta-
rejSih univerzitetnih profesorjih, medtem ko je pri sred-
njesolskih profesorjih to kar pravilo. Kot strokovnjak s
podrocja informatike in s prakti¢nimi izku$njami na petih
srednjih Solah, kjer sem bil do sedaj zaposlen, lahko z tr-
dim, da je vsaj dve tretjini srednjeSolskih uciteljev zal ta
trenutek informacijsko skorajda Se povsem nepismenih.

Pri raziskavi Jakoba Nielsena in njegove sodelavke
Marie Tahir gre za analizo prve strani spleti$¢. Raziskava
obsega tako znana spleti$¢a, oziroma njihove uvodne stra-
ni kot so Amazon.com, Microsoft, MTV, Disney studios,
pa do manj znanih kot je Umetnostni institut Chicaga,
Azijska kuhinja, New scientist ali floridski oddelek dav¢-
ne uprave. Tudi sam sem se drzal teh nacela in sem v razi-
skavo zajel tako slovenske gospodarske paradne konje
kot so Gorenje, Sava, Lek, Krka, Mercator, Merkur, nada-
lje pretezno informativne RTV, Delo, Dnevnik pa do za-
varovalnic, turisticnih agencij, ponudnikov mobilne tele-
fonije in avtomobilske trgovce.

Nielsen in Tahir-jeva nista skoparila s kritiko pa najsi
je Slo za najbolj prestizna podjetja kot sta Microsoft ali

631



Organizacija, letnik 38

Predlogi za prakso

Stevilka 10, december 2005

Amazon.com ali za bistveno manj$a. Tudi sam sem skusal
biti glede tega povsem objektiven.

Edina resna kritika, je kritika same knjige »Homepa-
ge Usability: 50 Websites Deconstructed.» Knjiga je pre-
vec Siroka, pretezka, tiskana na predebelem papirju. Slike
domacih strani spletiS¢ so natisnjene na straneh, ki so na
hrbtni strani popolnoma ¢rne. To je gotovo Skoda, da Niel-
sen, ki vidi samega sebe kot svetovnega nosilca dobrega
spletnega oblikovanja, ni Sel Se korak dlje in bolj poskrbel
za dobro oblikovanje svoje lastne knjige.

3 Raziskava slovenskih poslovnih
portalov

Pri tako obseznem podrocju kot je danasnji svetovni
splet, kjer obseg naslovov prav gotovo presega Ze pet mi-
lijard, nekateri viri govorijo celo o desetih milijardah, je
seveda tezje najti nek res reprezentativen vzorec, za zelo
verodostojno statisticno obravnavo. Poleg tega se stanje
neprestano spreminja, spoznanje o kriterijih in kakovosti
pa se tako reko¢ dnevno izboljSuje. V tej raziskavi sem se
omejil na slovenske spletne ponudnike. Potrebno se je
bilo omejiti na dolocene kriterije, ko sem izbiral 50 slo-
venskih poslovnih portalov. Smatral sem, da je smiselno
slediti priporocilom Jakoba Nielsena, torej poiskati razno-
rodna spletiSca, ki pa so hkrati dovolj poznana. Naj ome-
nim tudi pomembno dejstvo, da se je mnogo spletis¢ v tem
kratkem Casu od raziskave, (vsega nekaj mesecev) Ze po-
vsem spremenilo in se prilagodilo svetovnemu nivoju in
preizkuSeni dobri praksi.

3.1 Primerjava elementov svetovnih in
slovenskih poslovnih portalov

3.1.1 Sirina strani

Pregledal sem 50 strani, njihove Sirine in namestitev rele-
vantnih elementov v razli¢ne loc¢ljivosti zaslonov. Vecina
elementov v vzorcu je bila oblikovana za zaslone 800x600
in tudi lo¢ljivost 800x600 — torej Se najbolj za domace upo-
rabnike. Ta trend se zdaj hitro zamenjuje za 1024 X 768,
ker je to za sodobne monitorje postala standardna loclji-
vost. Spodnje Stevilke se nanaSajo na §irino same strani
brez vkljucitve brskalnikovih drsnikov. Naredil sem pri-
merjavo enakih elementov pri slovenski poslovnih porta-
lih in portalih, ki jih je analiziral Jakob Nielsen.

Tabela 1: Sirina strani - tock

VREDNOST CUFER Nielsen
Q1 781 768
Mediana 760 1770
Q3 1024 1774

Strani naj bodo oblikovane za optimalen prikaz oko-
1i 770 tock, ker je to ustrezna Sirina za prikaz na zaslonih
800x600. Prav tako naj bo oblika prilagodljiva, tako da se
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bo sama ustrezno razsirila kolikor bo §lo za ve¢ji monitor
z boljso locljivostjo. Pri Sirini je razvidno, da ta bistveno ne
odstopa od $irin portalov, ki jih je analiziral Nielsen.

3.1.2 Prilagodljiv videz nasproti nespremenljivemu

Od vseh pregledanih strani jih 18% uporablja prilagodljiv
videz, ki se samodejno prilagodi obiskoval¢evemu moni-
torju. Vecina strani pa ohrani enako velikost ne glede na
to na kakSnem monitorju se prikazujejo. Nespremenljive
strani lahko zgledajo ustrezno na monitorju za kakr§nega
so bile narejene. Toda, ¢e je ta prevelik se potem vidi pre-
veC praznega prostora, na premajhnem pa je slika lahko
popacena, premajhna in je zato potrebna uporaba drsni-
kov, morda celo horizontalnih, kar pa je za uporabnike se-
veda povsem nesprejemljivo.

Dolzine strani so zelo razlicne. Vecina jih pade v ob-
mocje ene do treh dolzin monitorja 800x600. Nielsen
opozarja proti preveliki potrebi uporabe drsnika. Bolje je
dolocene stvari prenesti na kako drugo stran. Po drugi
strani pa tudi ni potrebno ni¢ premescati dokler so vse
bistvene stvari vidne nad spodnjim robom zaslona.

Tabela 2: DolZina strani

Vrednost Cufer Nielsen
Q1 611 634
Mediana 920 1018
Q3 1250 1334

Tudi tu je primerjava slovenskih portalov z Nielseno-
vo analizo pokazala, da v tem elementu slovenski portali
sledijo svetovnim smernicam.

Dve stvari obicajno uporabniki najprej iS¢ejo na stra-
neh. To sta va$ Logotip in iskalno okence. Ljudje navadno
zelijo vedeti kje so in kaj bodo iskali. Ta dva elementa mo-
rata biti $e posebno hitro opazna. Uporabnik naj ne isce
kje bo iskal!

3.1.3 Logotip

Vse strani imajo nekaksen Logotip. Namestitev Logotipa
pri slovenskih spletnih ponudnikih je razvidna iz spodnje
tabele.

Tabela 3: Lokacija logotipa

Lokacija logotipa Cufer Nielsen
Zgoraj levo 74% 84 %
Zgoraj desno 8% 6%
Zgoraj sredina 8% 6%
Drugje 10% 4%

Po Nielsenovih dognanjih je najbolje, da logotip na-
mestite v zgornji levi kot. Velikosti logotipa pa so tako
razli¢ne kot sama oblika. Pri logotipu gre obicajno za dvo-
dimenzionalno grafiko, ki seveda zavzame tudi nekaj pro-
stora. Vecina logotipov je pravokotnih, pri ¢emer je Sirina
vecja od visine. Zato so v spodnji tabeli podane v glavnem
Sirine. Pri umestitvi logotipa v portal so svetovni portali
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nekoliko enotnejsi kot slovenski. To velja predvsem za lo-
kacijo »drugje«.

Tabela 4: Velikost logotipa

Vrednost Cufer Nielsen

o1 kvadrat 56 tock kvadrat 58 tock
Sirok in visok Sirok in visok

. kvadrat 78 tock kvadrat 74 tock

Mediana . R . L.
visok in Sirok visok in Sirok

03 kvadrat 118 tock kvadrat 111
Sirok in visok | tock Sirok in visok

3.1.4 Iskanje

Kar 38% slovenskih poslovnih strani nima iskalnega
okenca, zato so bile izkljucene iz te analize. V 62% stra-
ni, je bilo iskanje predstavljeno kot okence v katero upo-
rabnik vtipka poizvedbo. Ker je iskalno okence po Nielse-
nu zelo pomembno, bi ga morali vsi vkljuciti v svoj splet-
ni portal, saj ima vsaka delniSka druzba tako obseZzno
spletisce, da brez tega enostavno ne gre. Le 14% strani
uporablja kako manj primerno iskanje. Manj primerno is-
kanje pa je hitri skok na doloc¢eno podrocje, ki je Se ved-
no lahko zelo veliko. Iskanje preko obseznih navigacijskih
pod menijev je praviloma kar zamudno, tako da obisko-
valca kaj hitro lahko izgubimo, ker se navelica. Namesti-
tev iskalnega okenca se vidi v spodnji tabeli.

Tabela 5: Namestitev iskalnega okenca

Iskalno okence Cufer Nielsen
Zgoraj desno 14% 35%
Zgoraj levo 20% 20%
Zgoraj sredina 4% 15%
Na sredi levo 10% 15%
Drugje 52% 15%

Najbolj ustrezna je namestitev zgoraj. Ceprav je na-
tan¢na namestitev odvisna tudi od lokacije drugih ele-
mentov, je najustreznejS$a namestitev v enega od gornjih
kotov. Se najboljia lokacija je namestitev zgoraj levo. Naj-
bolj obicajni naslovi so prikazani v grafu.

Tabela 6: Iskalni naslov

Iskalni naslov Cufer Nielsen
Search - I$¢i 41 % 64 %
Go — Pojdi na 40% 20%
Find - Iskanje 14% 6%
Find it — Poisdi 5% 10%

Ta statistika kaze, da sta najbolj uporabljani besedi
poisci (Search) in pojdi (go). V tem elementu je Nielse-
nova raziskava pokazalo, da so svetovni portali nekoliko
stabilnejsi. Glede barve pa so iskalna okenca v 97% pri-
merov bele barve. Le redka okenca imajo kak$no drugo
barvo v svetlih odtenkih.

Tabela 7: Sirina vnosnega okenca

Vrednost Cufer Nielsen
Q1 13 ¢rk 14 ¢rk
Mediana 18 ¢rk 18 ¢rk
Q3 26 ¢rk 28 ¢rk

Za vecjo uporabnost, je zazeleno, da lahko uporabnik
vnese zadosti dolgo poizvedbo, ne da bi bilo potrebno dr-
senje znotraj okenca. Ve€ina teh okenc na spletu je danes
preozkih tako pri slovenskih kakor tudi pri svetovnih po-
slovnih portalih.

3.1.5 Navigacija

Vecina uporabniske interakcije s spletnim mestom vklju-
¢uje potovanje med dokumenti preko nad tekstovnih po-
vezav. Glavni problem, ki izhaja iz tega je pomanjkanje
obcutka, kje znotraj lokalne strukture informacij se obi-
skovalec nahaja. K orientaciji v spletnem mestu in k temu,
da bo tudi globlje v mestu nasel pot do iskanih informacij,
pripomorejo navigacijski elementi. Navigacijski gumbi, ki
tako kot poglavja v tiskanih knjigah kazejo lokacijo, mu
pomagajo poiskati in premakniti se do Zelenih informacij.
Uporabnikom pomagajo tudi k temu, da si izoblikujejo
miselni model spletnega mesta (Research-Based Web De-
sign). Pomo¢ uporabnikom pri navigaciji (zaporedje pod
strani, ki jim je sledil v iskanju Zelene informacije), pa mu
pomaga k obcutku orientacije v spletnem mestu. Ta naj bo
enaka na vseh straneh znotraj mesta. V pomoc pri orien-
taciji bo tudi drugacna barva povezav na Ze obiskane stra-
ni (Research-Based Web Design), sicer se bodo uporabni-
ki zelo verjetno vrteli v krogu.

Navigacija naj omogoci, da na spletnem mestu ne bo
slepih ulic. Ker uporabniki lahko pridejo na katerokoli
pod stran znotraj mesta, morajo imeti vse vsaj povezavo
na osnovno stran, $e boljse je, ¢e so povezave tudi do os-
talih pomembnih navigacijskih tock. Te osnovne povezave
naj bodo tudi na standardnih lokacijah znotraj mesta. Ko-
ristno je, ¢e se sledi splosnim navigacijskim dogovorom,
saj bodo uporabniki tako nanje Ze navajeni in se bodo laz-
je znasli (Lynch, str. 28).

Za navigacijske gumbe ni priporocljivo uporabljati
grafike. Ce pa se Ze uporablja, naj bo jasna in dosledna,
(hisa za domaco stran) ter naj omogoca tudi tekstovni po-
gled. Pri dokumentih, ki si sledijo eden za drugim (kot
strani v knjigi) se ne sme pozabiti tudi na gumbe »prejs-
nja« in »naslednja stran«. Za navigacijske gumbe na vrhu
strani so se izkazali za u¢inkoviti taki, ki izgledajo kot oz-
nacevalni zavihki v dokumentih v realnem svetu (Re-
search-Based Web Design).

Dominantna navigacijska shema pri slovenskih porta-
lih je bila razporejena kot je razvidno iz grafa.
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Tabela 8: Navigacija

Navigacija Cufer Nielsen
Levo poravnana 38% 30%
Zavihki 4% 20%
Gumbi na vrhu strani 32% 18%
Na sredini strani 16% 12%
Padajoc¢i meniji 4% 14%
Drugje 6% 6%

Tu ni jasnega zmagovalca, so pa §tiri navigacijske she-
me, ki imajo dobro uporabnost. In to je na spletu vidno
tako pogosto, da je postalo Ze splo$no znano.

B Levi navigacijski trak. Znan je postal zaradi uporabe
pri CNET-u, ko tako imenovana »rumena mrzlica«. V
letu 1999 so ga preoblikovali in kasneje opustili.

B Zavihki. Trenutno jih uporablja mnogo spletis¢. Prva
pa jih je popularizirala Amazon.com.

B Gumbi na vrhu strani. Ta stil uporablja zelo veliko
spletisc.

m Kategorije na sredini strani. Popularne so postale za-
radi Yahoo-ja.

3.1.6 Navigacija na dnu strani

Na poslovnih portalih v raziskavi ima 80% strani pove-
zave tudi na dnu strani. Glede na tako velik odstotek po-
meni, da je to ustaljena oblikovalska praksa. Seveda pa ni
konsenza kaj vkljuciti v spodnji navigacijski trak. Zato za-
radi pomanjkanja standardizacije uporabnik ne ve kaj naj
pricakuje na dnu strani. Nekateri imajo ponovljeno zgor-
njo navigacijo, drugi prehod naprej. Tretji zopet samo del
najvaznejsih povezav. Nekateri pa priporocila za podobne
vsebine.

Ker so tu namesceni ponavadi tudi oglasi in avtorske
pravice je uporabnik pogosto nekoliko zmeden in v za-
dregi.

3.1.7 Shema strani

Na nekaterih straneh je namescena povezava do sheme
spletiS¢a. Ker pa ni jasno ali shema spletis¢a uporabniku
res kaj pomaga je najbolje, da jo vkljucite samo, ¢e so na
njej res pomembne vsebine, ali ¢e je bila na Siroko testira-
na med dejanskimi uporabniki. Najbolj pa je seveda zaze-
lena pri zelo obseznih spletiS¢ih kot so pri nas na primer
strani DELA ali RTV, pa tudi drugi, predvsem splete tr-
govine.

Tabela prikazuje uporabo shem strani. Pri tem ele-
mentu opazno zaostajamo za svetovnimi smernicami.

Tabela 9: Shema strani

Naslov Cufer Nielsen
Shema strani 4% 63 %
Indeks strani-kazalo 22 % 13%
Vodi¢€ po straneh 10% 8%
Ni sheme 64 % 16%
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3.1.7 Prazne uvodne strani

Prazne uvodne strani so prekletstvo spleta kot pravi Niel-
sen in bi morale biti umaknjene. To so strani kjer pise na
primer samo »dobrodosli« ali »vstopi«. Ne samo, da so
motece, na sreco so tudi vse bolj redke, saj uporabniku ne
dovolijo takojsen pristop h koristnim vsebinam. V razi-
skanem vzorcu ima prazno uvodno stran 18% lastnikov,
82 % pa tega ne uporablja temve¢ preidejo neposredno
do koristne vsebine poslovnega portala.

3.1.8 Pogosti elementi

Obicajni standardni elementi se nahajajo na mnogih, ce
ne celo na vecini spletnih strani. V¢asih je Ze koncept tak,
da spletiS¢e mora vsebovati elemente kot so: informacije
o podjetju, organizacijo za sceno in seveda stik s podjet-
jem. Drugi skupni elementi so se scasoma pojavili z razvo-
jem spleta. Na primer, mnogo imajo vklju¢eno moznost za
iskalce zaposlitve, in mnoge strani zbirajo dolocene po-
datke o uporabnikih. Prav tako je politika varovanja za-
sebnosti obiskovalcev postala splo$no razsirjena.

Z razvojem spleta bo seveda Se vec elementov posta-
lo na Siroko razsirjenih in ustaljenih, posebno pri poslov-
nih in vladnih portalih.

Pogosto razsirjeni elementi naj imajo enaka imena. To
obiskovalcem olajSa, da najdejo te elemente in tudi, da
vedo kaj predstavljajo in ¢emu sluZijo. Manj kot se je tre-
ba cuditi pomenu ustaljenih elementov, bolj lahko mislite
na nove neustaljene elemente.

3.1.9 Vpisi

V samo 16% primerov slovenskih spletis¢ je obiskovalcu
ponujena moznost,da se vpiSe. Vendar nobeno spletisce ni
Slo tako dalec, da bi ponujalo vpis kot prvo moznost, Se
preden si uporabnik sploh malo ogleda strani. Vase strani
naj bi bile za obiskovalca tako zanimive, da se bo rad sam
vpisal takoj, ko mu je za to dana moznost. Prakti¢no pa ni
dogovora kaj naj bi imenovali »VPIS« v spletisce. Stevilo
spletiS¢, ki nudijo uporabniku vpis, oziroma registracijo
zadnji dve leti v Sloveniji strmo narasca.

Tabela 10: Vpisi

Naslov vpisa Cufer Nielsen
Vas racun 18% 19%
Login 19%
Vpis 8% 15%
Moj racun 10% 12%
Racun 12%
Ni te moZnosti 64 % 25%

Imenik moZnosti je skromen. Na Zalost je koncept re-
gistracije zaenkrat Se preozek za kaksne vecje dogovore.
Vpis naj bo v tesni povezavi s prednostmi, ki jih bo imel
od tega registriran uporabnik. Pri tem elementu pa nasa
spletis¢a zelo zaostajajo za svetovnimi. Pri nas je Se pre-
malo prisotno spoznanje, da bi lahko to koristno uporabi-
li v komercialne in druge namene.
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3.1.10 O nas

Na vzorcu spletnih strani jih 92% ponuja povezavo do po-
datkov o podjetju. Zato je ta element za vecjo verodostoj-
nost obvezen. Menim celo, da so podatki o podjetju eden
najbolj verodostojnih elementov, ki ga lahko namestite.

Na spletu so pravzaprav vsa podjetja enaka. Ni¢ ve¢
kot opis in slike v oknu na zaslonu. Po drugi strani pa je
ta enakost velik demokratizirajo¢i element spleta. Splet
nudi brezmejne moZznosti za nova podjetja, ki si lahko pri-
dobijo stranke po vsem svetu. Po drugi strani pa je to se-
veda tudi priloZnost za goljufe in posiljatelje nezazelene
poste. V takih okoli$¢inah pa uporabnik seveda hitro dobi
»debelo kozo« in zdrav skepticizem. Da si ustvarite zau-
panje uporabnikov je potrebno ponuditi uporabniku do-
ber vpogled v ozadje vasega podjetja.

Se najboljsa je torej prva moznost, pri cemer naj be-
sedo podjetje zamenja ime konkretne organizacije.

Tabela 11: O podjetju

Informacije O podjetju Cufer Nielsen
O Podjetju 54% 65%
O nas 20% 21%
Info. o podjetju 18% 9%
Kdo smo. 8% 5%

3.1.11 Kontaktni naslovi in odzivanje

Splet je dvosmerni medij - ljudje pricakujejo, da bodo lah-
ko tudi sami posiljali komentarje, vprasanja in predloge
(Lynch, str. 71). Zato je potrebno vedno zagotoviti vsaj
eno povezavo na elektronski naslov na vidnem delu splet-
ne strani. Elektronski naslovi so lahko po posameznih
straneh tudi razli¢ni glede na tematsko vsebino (na stra-
neh za medije naslov sluzbe za odnose z javnostmi ipd.).
Stik z obiskovalci je uporaben tudi z vidika spoznavanja
trga. Informacije, vpisane na spletne obrazce, se lahko
shranijo v bazah podatkov in analizirajo.

Pri zagotavljanju dialoga z obiskovalci se pogosto
spregleda logisticno podporo in potrebe po podporni
sluzbi. Preden se v spletno mesto doda ta funkcionalnost
se mora podjetje prepricati, da ima infrastrukturo za
obravnavanje vprasanj obiskovalcev.

Vsa komunikacije ne gre preko spletnega mesta. Tudi
na najboljSem spletnem mestu bodo ljudje Se vedno Zele-
li poklicati, poslati posto ali faks, zato morajo kontaktne
informacije vsebovati enake informacije, kot se nahajajo
na poslovnih vizitkah — naslov, telefon, faks... Dobrodos-
li so tudi zemljevidi in napotki za fizi¢ni dostop.

V nasem vzorcu 100% strani, nudi tak ali drugacen
nacin, da uporabnik lahko pride z njimi v stik. Najbolj ti-
pi¢na sta elektronski naslov in telefon. Med stranmi iz
vzorca je bila porazdelitev sledeca.

Tabela 12: Mesto kontakta

Mesto kontakta Cufer Nielsen
Neposredno na strani 20% 4%
Posebna povezava 40% 60%
Mogoca skozi,« O nas« 14% 22%
Mogoca preko pod strani 26% 14%

Med stranmi, ki nudijo stik je bila porazdelitev slede-

ca.

Tabela 13: Kontaktni naslov

Kontaktni naslov Cufer Nielsen
e-mail, pi§ite nam 100% 89%
Kontakt (ime podjetja) 4%
Kontaktne Stevilke 22% 4%
Stik z nami 4% 4%
Kontakt 28%

V tej tabeli odstotki presegajo 100%, ker ima mnogo
spletiS¢ ve¢ moznosti hkrati.

Prva moznost je najbolj uporabljana, saj prakti¢no ni
poslovnega portala, ki ne bi imel vkljucene elektronske
poste.

3.1.12 Odgovori na pogosto zastavljena vprasanja (FAQ)

Na spletu se je razvil edinstven instrument — FAQ (Fre-
quently Asked Questions) ali stran s pogosto zastavljeni-
mi vprasanji, na kateri so nanizani odgovori na ta vprasa-
nja (Lynch, str. 73). Vecino vprasanj novih obiskovalcev
nekega konkretnega spletnega mesta je bilo Ze postavlje-
nih in so bili odgovori nanje Ze pripravljeni, zato se jih da
koristno uporabiti za pomoc¢ uporabnikom.

3.1.13 Sporocila o napakah

Neprave povezave in podobne napake sicer niso nacrto-
vane, a do njih lahko pride (Lynch, str. 74). Zato je dobro,
da tudi za take napake spletni oblikovalci predvidijo
zgled. Standardni prikazi napak (npr. 404 Error Pages) so
grdi in ne informativni. Dobro oblikovana stran za prikaz
napak naj bo skladna z grafi¢nim videzom in naj bo vide-
ti kot ostali del spletnega mesta. Ponudi naj nekatere od
verjetnih razlag napake in predlaga alternative ter ponu-
di povezave na domaco stran, indeks ali iskalnik.

3.1.14 Politika zasebnosti

Po Nielsenovi raziskavi kar 86% strani iz vzorca vkljucu-
je povezavo do politike zasebnosti podjetja. Ceprav veéi-
na uporabnikov pod normalnimi pogoji poslovanja to po-
litiko sploh ne prebere, je vseeno to zelo dobrodosel ele-
ment, ki daje stranem verodostojnost. Vse strani, ki ka-
korkoli zbirajo podatke o uporabnikih naj to vkljucijo v
svoje spletisce.

Ce pa so vase strani namenjene za anonimno upora-
bo potem seveda to ni potrebno, vendar jo vkljucite kjer
koli Zelite kakrSne koli informacije o uporabnikih. Pri nas
je to prisotno le na zelo redkih spletiS¢ih. Porazdelitev pri
slovenskih podjetjih je bila sledeca, omeniti pa seveda ve-
lja, da se tudi tu stanje hitro izboljsuje.
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Tabela 14: Politika zasebnosti

Podatki o zasebnosti Cufer Nielsen
Politika zasebnosti 8% 57%
Zaupnost 2% 12%
Stalis¢e zasebnosti 12%
Zaznamek o zasebnosti 14%
Je ni 90% 5%

Ostali termini so kot na primer: »Zasebnost zajamce-
na«, »Pogoji uporabe«, »Zasebnost strani,« ipd. Priporo-
¢amo izraz »Politika zasebnosti«, ¢e pa uporabljate drug
termin, naj bo zasebnost na prvem mestu.

3.1.15 Moznost zaposlitve

Na raziskanih straneh ima 20% strani neko moznost za is-
kalce zaposlitve. Porazdelitev je sledeca:

Tabela 15: MoZnost zaposlitve

Naslov za zaposlitev Cufer Nielsen
Kariere 18%
Zaposlite pri (podjetje) 4% 16%
Zaposlitev 4% 13%
(ime podjetja) zaposlitev 13%
Kadri 4% 11%
Zaposlitvene priloZnosti 8% 5%
Zaposlitev & kariera 5%
PridruZite se nam 5%
Ni moZnosti 80% 14%

Se najbolje je uporabiti termin »Zaposlitev« ali »Za-
poslitvena priloznost«, ¢e pa uporabljate drug izraz naj bo
zaposlitev na prvem mestu. V primerjavi s svetovnimi por-
tali je ta element pri nas $e razmeroma redek, saj ga upo-
rablja le 20% portalov iz raziskave.

3.1.16 Pomoc¢

Samo 20% slovenskih portalov nudi pomoc za obiskoval-
ce. Uporabniki jo pricakujejo. Zato jo je potrebno vkljuci-
ti, ne samo zato, da bi jo imeli temvec¢ posebno tedaj, ko
vase strani vsebujejo pojme in elemente, ki so bolj kom-
pleksni in si jih uporabnik sam tezko ustrezno razlozi.

Tabela 16: Mesto pomoci

Mesto pomoci Cufer Nielsen
Zgoraj desno 10% 41%
Zgoraj sredina 2% 11%
Zgoraj levo 4% 4%
Sredina levo 2% 11%
Spodaj desno 2% 7%
Spodaj sredina 11%
Spodaj levo 80% 15%

Ni pravega konsenza kam namestiti pomoc¢ in to je
eden od problemov kje naj uporabnik i§¢e pomo¢. Ker jim
ni jasno kje naj jo iS¢ejo je manjSa verjetnost, da jo bodo
nasli ali uporabili.
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Iz primerjav med svetovnimi in domacimi poslovnimi
portali je razvidno, da so mnogi elementi v tesni korelaci-
ji. Opazno pa je, da je pri slovenskih poslovnih portalih
odlo¢no manjsi poudarek ali pa ga skorajda ni na sledecih
elementih: shema spletiS¢a, moznost zaposlitve, vpis v po-
slovni portal, politika zasebnosti in tudi pomo¢. Politika
zasebnosti pa je pri nas pomanjkljiva nedvomno zaradi
tega ker pravne posledice za nesporazume ali celo zavaja-
nja niso tako drasticne kot v ZDA. Pregled Nielsenovih
spletnih predstavitev se prakti¢no nanasa samo na ZDA.

Vsa ta podjetja Ze imajo spletne predstavitve, a se na
prvi pogled teh projektov Se niso lotila zelo na¢rtno in po-
gosto niso upostevala priporocil, ki izvirajo iz uporabnis-
kih izkuSenj. Na prvi pogled so videti precej razli¢ne in ne
omogocajo enotne uporabniske izkusnje. Se vedno je zaz-
nati, da skusajo pritegniti z videzom, manj pa se posveca-
jo vsebini in uporabnosti za uporabnika.

Po drugi strani pa je kar nekaj spletnih predstavitev
7e takih, ki uposteva vecino priporocil (Banka Koper,
Krka, Petrol, Merkur, Svet knjige).

Najbolj mote¢ element so vsebinsko prazne uvodne
strani, ki jih uporablja Se precej podjetij (Luka Koper,
Sava, Primorje... ). Ce bi se odrekla uvodnim animacijam
ta podjetja ne bi prav ni¢ izgubila. Tistim, ki jih uporablja-
jo za izbiro jezika pa za to ni potrebno uporabiti uvodne
strani, ampak lahko to omogocijo znotraj mesta. Merca-
torjevo spletisce je bilo v raziskavi Se s starim videzom,
njihovo prenovljeno spletisce pa je bistveno bolj ustrez-
no in tudi dosti lepse.

Skladnost spletnega mesta je dosezena pri skoraj vseh
spletnih predstavitvah. Uporabljajo enotne glave (logoti-
pi podjetja so vsebovani) in navigacijske menije znotraj
celotnega mesta. Skoraj vsa imajo tudi povezave na do-
mace strani, kontaktne naslove (nisem pa preverjal ali
tudi opravljajo svojo nalogo) in zemljevide spletnih mest.
Nekaj manj jih uporablja iskalnike, ki pri manj komplek-
snih mestih niso toliko pogresljivi. Ve€ina tudi locuje sku-
pine obiskovalcev, predvsem vlagatelje, manj jih pa upo-
rablja posebne povezave za predstavnike medijev, ki so
prav tako pomembna skupina obiskovalcev. Pri priblizno
polovici spletnih predstavitev je Ze na prvi pogled ocitno,
da strani redno posodabljajo in novice ter novosti objav-
ljajo na vidnem mestu (Ze na uvodni strani).

Za oceno primernosti vsebine in u¢inkovitosti naviga-
cije je potreben obsirnejsi test uporabnosti. Sam sem za
oceno preveril le objavljanje informacij, pomembnih za
delnicarje. Vecina podjetij objavlja financne rezultate in
povezave do njih na dovolj vidnem mestu, manj pa jih
prikazuje tudi tekoco vrednost delnic. Za delnicarje so
pomembne tudi informacije o prihodnjih nacrtih in usme-
ritvah, ki so vec¢inoma vkljuceni v letna finan¢na porocila.
Finan¢na javnost vecinoma lahko najde informacije ali
povezave do njih Ze na prvem nivoju spletnega mesta.

Za S§irSe obcinstvo so spletne predstavitve domacih
podjetij na prvi pogled slabse prilagojene. Veliko njih ne
pa vsa je vsebinsko pustih in uporabniku ne dajejo infor-
macij, ki jih i8¢ejo na primer informacije o proizvodih, po-
drobnejse ali vsaj enakih tistim, ki se dobijo v vsakem ka-
talogu in tistih, ki jih mogoce niso pricakovali, a so zanje
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koristne. Proizvajalec gospodinjskih aparatov bi na pri-
mer lahko objavljal informacije o razli¢nih funkcionalno-
stih posameznega aparata in na ta nacin uporabnika Se
dodatno poudil. Nekatera podjetja (Banka Koper, Petrol)
so dobro ugotovila, kaj njihove obiskovalce zanima in naj-
pomembnejse informacije objavljajo Ze na osnovni strani.

Priporocilom e najbolj sledi spletna predstavitev
Leka, Krke, Neckermanna, Merkurja in Sveta knjige in so
tudi najbolj uporabne ter ucinkovite za obiskovalce. Nji-
hovi poslovni portali so enostavni in graficno ni prevec
zahtevni, vsebinsko pa ponujajo veliko. Ze na domaci
strani so prikazane aktualne informacije (o prenehanju
borzne kotacije in druge najnovejse informacije iz proce-
sa povezovanja z Novartisom; ker se je v zvezi s povezo-
vanjem pojavljajo precej vprasanj, so za to uporabili tudi
FAQ) in povezave do skupin informacij, ki so dovolj pred-
vidljive. Na vidnem mestu pod grafi¢no pasico v glavi je
prikazan tudi namen in jedrnat opis podjetja.

Domaca stran je prilagojena za pogled z zaslonom ti-
pi¢nega uporabnika in ne zahteva uporabe drsnikov. Stan-
dardna glava in levi stolpec z meniji omogocata dobro na-
vigacijo ter vsebujeta vse potrebne elemente (zemljevid,
iskalnik, kontaktni naslov). Na vidnem mestu na vsaki
strani so objavljene tudi kontaktne informacije. Ogled
mesta je prilagojen razlicnim skupinam obiskovalcev
(strokovna javnost, mediji, poslovni partnerji — poseben
pogled za delniCarje ni ve¢ potreben). V Lekovem splet-
nem mestu lahko najdemo tudi nekaj informacij za skrb
za zdravje, ki dokazujejo, da ustvarjalci razumejo svetov-
ni splet in potrebe obiskovalcev. Besedila pa so jedrnata
in sledijo priporocilom za pisanje za splet.

4 Zakljucek

V raziskavi sem ugotovil, da je oblikovanje slovenskih
spletis¢, kljub veliki pestrosti, vse bolj poenoteno. Ni §e
popolnega konsenza in tudi ni potrebno da je, se pa to so-
glasje zelo povecuje. Nekateri slovenski poslovni portali
sicer Se vedno zaostajajo za najboljSimi svetovnimi. Tako
je tudi splo§no mnenje spletnih oblikovalcev. Verjetno je
tako tudi zato, ker so finan¢ni vlozki domacih podjetij bis-
tveno manjsi od svetovnih, predvsem ameriskih in evrop-
skih. Zato so tudi ekipe, ki se ukvarjajo s tem manjse in se-
stavljene iz manj razli¢nih strokovnjakov. Vendar je vidno
tudi pri oglasevalskih agencijah in njihovih predstavitvah
na TV in uli¢nih plakatih, da se osveS¢enost managemen-
ta in posledi¢na povezanost uspesnega trzenja s promoci-
jo izrazito povecuje. V Sloveniji je delez prodaje preko
spleta Se dokaj majhen, gotovo pa se bo povecal v prihod-
njih letih.

Pregled spletnih predstavitev domacih podjetij je po-
kazal, da je njihova najSibkejSa stran uporabnost, ki bi
morala biti osrednja tocka, okrog katere se gradijo splet-
ne predstavitve.

Ucinke spletnega trzenja, ¢e gre za neposredno pro-
dajo je lahko meriti. Mnogo teZje pa je meriti u¢inke og-
laSevanja. Ne vemo namre¢ ali je na primer opravil 100
obiskov en sam obiskovalec ali 100 razli¢nih. Prav tako ne

vemo ali se je zaradi tega odlocil za nakup ali ne in ali se
je morda zaradi tega odlocil za nakup necesa kar je videl
na spletu kasneje, ko se je z izdelkom soocil v fizi¢ni trgo-
vini. Tudi spletne ankete niso vedno najbolj verodostojne.
Mnogi obiskovalci jih jemljejo bolj za zabavo in brez re-
snega premisleka. Dogaja se seveda tudi, ($e zlasti pri zelo
mladih) da zanala$¢ odgovarjajo drugace kot v resnici mi-
slijo.

Ugotovili sem z anketo med izdelovalci strani, da ob-
staja zadostno znanje in vedenje, ter celo soglasje glede
osnovnih pravil za oblikovanje poslovnih spletis¢. Mnenja
s0, da je zelo pomembna uporabnost, preglednost in tudi
enostavnost za uporabo. Enotni so si tudi v mnenju, da so
svetovni portali boljsi od slovenskih. Seveda so imeli v mi-
slih samo najboljse svetovne portale.

Z uporabniskega vidika so uporabne predvsem splet-
ne predstavitve Banke Koper, Krke, Leka, Petrola, Go-
renjske banke, Sveta knjige, Neckermanna, Merkurja,
Mercatorja. Stevilo praznih uvodnih strani se zmanjuje.
Ko sem zaceli raziskavo jo je Luka Koper $e imela, zdaj
pa je nima vec.

Nekatera podjetja morajo na tem podrocju opraviti
Se veliko dela. Ce bi se podjetja uporabnosti lotila nacrt-
no, bi imela od tega tudi finan¢ne koristi. Res mogoce na
nasem trgu to §e ni toliko ocitno, saj jih k temu lokalna
konkurenca $e ni toliko prisilila in uporabniki, predvsem
starejsi, Se niso tako zahtevni in predvsem ves¢i pri upora-
bi svetovnega spleta, da bi predstavitev na spletu vplivala
na njihove nakupne odlocitve. A na to se podjetja ne bi
smela zanasati. Trg je vse bolj globalen, potrosniki pa vse
zahtevnejsi, informacijsko pismeni in vsestransko infor-
mirani.

Za konec naj poudarim, da je na prvem mestu upo-
rabnost spletis¢, torej da spletis¢e uporabniku res nekaj
nudi. Takoj za tem pa tehtnost in prava predstavitev vse-
bine, azurnost, estetika in psihologija kamor sodijo tudi
barve. Pohvaliti je potrebno najboljse slovenske izdeloval-
ce spletnih strani in spletiS¢, ki prav v ni¢emer ne zaosta-
jajo za vodilnimi svetovnimi.
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lavski univerzi Jesenice, Srednji gostinski Soli Radovljica,
Srednji gradbeni Soli Kranj, Sredniji trgovski Soli v Ljubljani in
na Srednji Soli Jesenice. Ima tudi habilitacijo za viSjeSolske-
ga predavatelja. V letu 2002 je sodeloval na posvetovanju z
mednarodno udelezbo »Mercur Day 2002« v Naklem, v le-
tih 2004 in 2005 pa je s svojim referatom sodeloval na Dne-
vih slovenske informatike v Portorozu.

Priloga

Podjetja, ki so bila zajeta v raziskavo.

Zavarovalniska druzba Adriatic [http://www.adriatic.si/nov_
splet/okvir.htm]

Aerodrom Ljubljana [http://www.lju-airport.si/]

Avtobusna postaja Ljubljana [http://www.ap-ljubljana.si/]

Autocommerce Ljubljana [http://www.autocommerce.si/slo/au-
tocommerce.htm]

Banka Celje [http://www.banka-celje.si/]

Borzna hiSa poteza [http://www.poteza.si/osnovna.asp]

Blagovno trgovski center [http://www.poteza.si/osnovna.asp]

Ljubljanska borza [http://www.ljse.si/]

Comtron [http://www.comtron.si/]

Debitel [http://www.debitel.si/]

DELO [http://www.delo.si/full.php?flash=1]

Dnevnik [http://www.dnevnik.si/]

Eurosped [http://www.eurosped2001.si/]

Droga [http://www.droga.si/]

Factor banka [http://www.factorb.si/]

Druzba KD [http://www.kd-group.si/index.php?t=slo]

Gambit [http://www.gambit.si/]

Gorenje [http://www.gorenje.si/]

Gorenjska banka [http://www.gbkr.si/home.html]
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Gospodarka zbornica [http://www.gzs.si/]
Hermes-Softlab [http://www.hermes-softlab.com/]
Hoteli Bernardin [http://www.h-bernardin.si/slo/default.asp]
Petrol [http://www.petrol.si/]

Peugeot [http://www.peugeot.si/index.asp]

Hypo Bank [http://www.hypobanka.com/]

Iskra avtoelektrika [http://www.iskra-ae.com/eng/index.php]
Iskra [http://www.iskra-si.com/]

Intertrade [http://www.its.si/]

Iskratel [http://www.iskratel.si/]

Kompas [http://www.kompas.si]

Krka [http://www.krka.si/si/]

Lek [http://www.lek.si/slo/]

Luka Koper [http://www.luka-kp.si/index.asp?lang=sl]
Mercator [http://www.mercator.si/trgovina/frames.asp]
Merkur [http://www.merkur.si/]

Nova KBM [http://www.nkbm.si/html/index.htmlv
NLB [http://www.nlb.si/]

Neckermann [http://www.neckermann.si/]

Pivovarna Lasko [http://www.pivo-lasko.si/]
Presernova druzba [http://www.prdr.com/home.htm]
Primorje [http://www.primorje.si/]

Renault [http://www.renault.si/naslovka/index.jsp]
RTVSLO [http://www.rtvslo.si/]

Sava [http://www.sava.si/]

SKB Banka [http://www.skb.si/]

Slovenica [http://www.slovenica.si/]

Socius [http://www.socius.si/slo/]

Svet Knjige [http://www.svet-knjige.com/]

TUS [http://www.tus.si/index.php?Nivold=1]
Zemljevid [http.//www.zemljevid.com]
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