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uvoD

Nekateri »podjetniki«, navdu$eni nad moznostmi, ki jih ponujajo nove tehnologije,
uporabljajo internet kot Se en medij. S tem, da ga uporabljajo ni prav ni¢ narobe,
problemi nastajajo, ker ga uporabljajo na neucinkovit na¢in. Ne poznajo in ne
upostevajo pomembnih razlik med klasi¢nimi in zelo posebnim interaktivnim
medijem, posledica pa je, da se komuniciranja preko spleta lotijo na enak nacin, kot v
offline okolju: Z oglasi zasuvajo e-nabiralnike, kot to po¢no z obi¢ajnimi nabiralniki,
zakupujejo medijski prostor na enak nacin, kot v primeru tiskanih in radiodifuznih
medijev, njihove spletne strani pa izgledajo kot bliskajoc¢i ognjemeti s samovse¢nimi

napisi »Jaz sem najboljSi«.

Ceprav katera od teh »flashy« spletnih predstavitev zmaga na oglasevalskem
festivalu ali kreativhem tekmovanju, bi podrobna analiza pokazala, da te strani
vec¢inoma nimajo niti obiskovalcev, kaj Sele, da bi prinesle kak omembe vreden
finan¢ni rezultat. Zaradi mnogih neuspehov in mlaé¢nih rezultatov se zato mnogim
zdi, da internet le ni tako donosen, kot se je zdel, in obrnejo pozornost nazaj h
klasi¢nim, bolj »predvidljivim« medijem. Rezultat vsega tega je, da posamezne
spletne akcije, pa tudi cela spletis¢a propadajo, investitorji pa drug za drugim

ugotavljajo, da se vlozki v spletno komuniciranje ne izplacajo.

Toda to je kriviéno. Internet ima potencial! »Dot com« podjetja so se zaradi
napihnjenih pricakovanj sicer razpocila, vseeno pa ostaja dejstvo, da se s pravim,
dolgoro¢nim pristopom na internetu da storiti marsikaj. Mnogim uspeva in ti vedo
povedati, da se na internetu da izjemno uspesno komunicirati in tudi odli¢no
prodajati, a le pod pogojem, da odli¢no razumemo vse tiste okolis¢ine in specifi¢ne

zahteve, ki jih spletni neuspes$nezi prezrejo.
Ena od teh prezrtih stvari je pomen zaupanja. Le-to je v komuniciranju Ze nasploh

izjemnega pomena, na internetu pa postane z ve¢ vidikov klju¢en problem. Po eni

strani lahko problematiziramo zaupanje investitorjev v internet, saj lahko spletni
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projekti nastajajo le z njihovim kapitalom, po drugi strani pa gre za zaupanje spletnih
uporabnikov, ki so vedno tisti, ki s svojim zadovoljstvom odloc¢ijo o uspehu ali
propadu posameznega spletnega mesta. Gre torej za (zacaran) krog, ki pa na sreco
vedno bolj postaja podoben spirali - Eno zaupanje spodbuja drugo. Uspesni spletni
projekti, ki jim uporabniki zaupajo in jih u¢inkovito uporabljajo, sprozajo Zelje po
novih. Le tiste spletne strani, ki so po meri uporabnikov, naro¢nikom prinasajo

zadovoljstvo in dobicke, ki so pogoj za vecje zaupanje novih vlagateljev.

Ker ve¢ denarja v panogi koristi razvoju e-komuniciranja, je torej klju¢no vprasanje,
kako pognati to spiralo zaupanja. V svoji nalogi bom skusal izpostaviti zaupanje in
dolgoro¢no naravnanost kot kriticha momenta uspesnosti spletnega komuniciranja.
Vprasal se bom, zakaj je zaupanje tako pomembno in kako ga pridobiti. Cemu se
moramo izogniti in katera trzno-komunikacijska orodja se splaca uporabiti, da
maksimiziramo zaupanje spletnih obiskovalcev v nasSe spletno posredovane

informacije.

UMESTITEV SPLETNEGA ZAUPANJA MED ZNANOSTI

Ce skusamo temo zaupanja na internetu umestiti v sistem znanosti, smo naleteli ob
trd oreh in zabredli v Siroko temo, ki jo lahko pogledamo iz ve¢ zornih kotov.
Zaupanje je po eni strani psiholoska tema, proucevali pa so jo tako ekonomisti,
sociologi, politologi, kot tudi drugi druzboslovci. Na spletno zaupanje bi nenazadnje
lahko pogledali tudi iz popolnoma tehni¢nega vidika, saj pomemben del gradnje
zaupanja predstavlja zagotavljanje varnosti skozi zapletena kodiranja gesel in

kljucev, ki zahtevajo visoko strokovna tehni¢na znanja.

Toda, pogled te naloge na problematiko bo marketinski, s strani uporabnika.
Sklepamo lahko, da k zaupanju v spletne komunikacije sicer res pripomorejo
varnostni klju¢i, pomembno pa je predvsem to, kako posamezniki te varnostne
ukrepe dozivljajo in kako se ob uporabi spletne strani ali aplikacije pocutijo. Zato

bom v svoji nalogi izpostavil predvsem trzno-komunikacijsko plat zaupanja.
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Zanimalo me bo, kako naj se organizacija na spletu obnasa in kako komunicira, da bo
obiskovaléevo zaupanje kar najvecje. Nikakor namre¢ ni dovolj, da je stran tehni¢no

varna in uporabna. Obiskovalci morajo to zacutiti!

V svoji analizi bom spletno komuniciranje vzel kot preko medmreZja posredovano
obliko komunikacije. Zanemaril bom razli¢ne delitve spletnih strani na taksne za e-
poslovanje, predstavitvene, osebne ipd. in bom skus$al celostno obravnavati pristop
podjetja k internetu. Razlog je v tem, da vsaka stran in vsako e-sporocilo obstaja (bi
moralo) zaradi nekega razloga. Ponavadi skuSa usmeriti vedenje ali misljenje
uporabnika. Njegovo zaupanje v informacije je zato pomembno tako v primeru
spletnega nakupa, kot tudi v primeru ogleda predstavitvenih strani podjetja ali

branja njihove elektronske poste.

TRZNO KOMUNICIRANJE IN TRZENJE NA SPLETU

Za boljse razumevanje in vpogled v problematiko zaupanja bom v tem delu navedel
nekaj modelov in znacilnosti spletnega okolja. Ukvarjal se bom s tem, kaksne so
znacilnosti interneta in kako je to okolje mogoce ucinkovito uporabiti kot orodje v
rokah trznikov in komunikatorjev na poti ¢imboljse zadovoljitve potrosnikovih

potreb.

- Internet ni le medij!

V svetu trenutno prevladujejo ameriske, upravljavske Sole marketinga in
komunikacij. Te so Ze po definiciji nagnjene k iskanju prijemov in orodij za
upravljanje. Grunig tako odnose z javnostmi definira kot upravljanje komunikacij
med organizacijo in njenimi javnostmi (Grunig v Verc¢i¢, 2000). In tako je mogoce
dojemati tudi internet, namre¢, kot orodje s katerim je v Zelenih javnostih mogoce

ustvariti spremembe v misljenju in vedenju.
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Pa temu ni tako! Internet ni le medij ali orodje s katerim bi bilo mogoce preprosto
vplivati. Veliko bolj realna definicija je, da je internet novo okolje, ki korenito
spreminja definicije odnosov z javnostmi, gospodarstva in druzbe (po Ver¢i¢, 2000).
In to razliko je treba upostevati. Orodje upravljamo, v okolju pa se lahko le
znajdemo! Medtem ko orodje lahko nadzorujemo, je pri okolju to skoraj nemogoce.
Bolj smotrno kot skuSati upravljati z okoljem, je zato prilagoditi se njegovim

znacdilnostim in potrebam!

Walmsley pravi, da je za internet bistveno naslednje:
- MreZna povezava ra¢unalnikov oz. njihovih uporabnikov
- Neposredna povezanost vsebin razlicnih dokumentov (Walmsley v Damjan,

2001: 36)

Posledica znacilnosti interneta je dostopnost informacij vsem ljudem ne glede na
prostor ali ¢as, zaradi cesar je tehnolosko mozno ucinkovito sprasevati potrosnike po

njihovih Zeljah, to dokumentirati in jim nato ponuditi, kar si Zelijo.
- Marketinski splet skozi spletno perspektivo

Med ljudmi, ki imajo dostop do interneta se pokaZe potencial interneta kot novega
orodja na vseh podrod¢jih marketinga. Internet (skozi o¢i 4P) omogoca:

1. hitrejSe, cenejSe in natancnejse raziskovanje, kar omogoca boljse izdelke

2. bogatejse, bolj usmerjeno, cenejse in bolj interaktivno komuniciranje

3. distribucija storitev ali izdelkov, brez da bi moral biti kdo prisoten,

4. individualizirana cena, ki jo v veliki meri lahko oblikuje uporabnik (Damjan,

2001: 36)

Damjan je na internet pogledal skozi model 4P, meni pa se mnogo primernejsa zdi
raz$iritev tega modela, 7P - Model marketinskega spleta, ki naj bi bil posebe;j
primeren za storitve. Za aplikacijo na spletno poslovanje se mi zdi primernejsi, ker

lahko ob analizi glavnih lastnosti storitev (neoprijemljivost, nelo¢ljivost, heterogenost
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in minljivost) ugotovimo, da so te na internetu Se bolj poudarjene. Za boljso
predstavo spletnega okolja bom zato spletno poslovanje skusal opisati skozi

poudarke modela 7P.

- Izdelek (storitev) je na internetu pogosto isti kot v obi¢ajnem svetu. Ljudje
iS¢ejo ucinkovito reSitev svojega problema, pri tem pa jim je pomembna
kakovost. Internet je izjemno ucinkovito orodje tako za komuniciranje
kakovosti izdelka kot za iskanje najboljse ponudbe. Velja, da ljudje na spletu
raje kupujejo uveljavljene blagovne znamke na spletnih mestih, ki jih

pogosteje obiskujejo.

- Cena je na internetu pomembna, saj lahko na internetu cenejSo konkurenco
najdemo hitreje kot obicajno. Ker tehnologija omogoca prodajo skoraj brez
posrednikov, je smotrno, da se ta prihranek prenese na potrosnike - niZja
cena za konc¢nega porabnika. Pomembno je, da je cena zapisana jasno, brez
skritih stroskov, kot so postnine, davek. Dogaja se, da je kon¢na cena tudi do

30% visja od tiste, ki jo je obiskovalec pric¢akoval.

- Kraj v obi¢ajnem pomenu besede je ob splethem nakupu nepomemben, saj
internet skrajSuje razdalje. Razdaljo nadomesca cas, ki je odvisen od hitrosti
povezav, tako na strani uporabnikov kot ponudnikov. Zato je nujno, da je
stran narejena tako, da se hitro nalozi. Kot kraj nakupa lahko na spletu
razumemo tudi pozicijo spletne strani v iskalnikih. Za zagotavljanje obiska je
namre¢ nujno, da so navzkrizne povezave na naso stran na ¢imve¢ spletnih
mestih, ter da so klju¢ne besede in teksti na strani izbrani tako, da v iskalnikih

med konkuren¢nimi stranmi dosegamo visoke pozicije.

- Komunikacija - promocija je v primeru spleta zelo pomembna. Velja namre¢,
da je spletna stran kot slepa ulica, v katero je obiskovalce treba pripeljati. Kot
najucinkovitejSa se je izkazala kombinacija spletnega in klasi¢nega

oglasevanja, zelo pomembno pa je, da upostevamo spletno interaktivnost in
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ne le promoviramo, temve¢ komuniciramo. Sem sodi to, da hitro odgovarjamo
na e-posto in vzpostavimo moznosti komunikacije uporabnikov z nami in
med samimi uporabniki. Primerne aplikacije za spodbujanje tega so forumi in

aktivni pogovori (chat).

Fizi¢ni dokazi - ¢e posameznik ve, da na zaslonu nista le program in grafika,
pac pa da zadaj stoji pravo podjetje, kamor se lahko tudi pritozi, je to samo
pozitivno. O resni¢nosti ponudbe pri¢ajo natancne in jasne fotografije
izdelkov, ljudi in poslovnih prostorov. Seveda pa dokazi ne smejo biti
izmis$ljeni, vsaka malverzacija in narejenost se namre¢ slej ko prej pokaze,
uporabnik pa zelo zameri, ¢e ugotovi, da je bil prevaran. Posledica prevare je,

da se nikoli ne vrne, o svojem nezadovoljstvu pa pove mnogim.

Ljudje so pomemben del vsake storitve. Tudi na spletu, kjer ljudi osebno ne
vidimo, je pametno poskrbeti, da se kupec zaveda, da nekdo stalno skrbi zanj.
V ta namen se uporablja azurne telefonske Stevilke, e-posto in spletni
pogovori s prodajalcem v zivo. Dobro je, da se obiskovalec ves ¢as nakupa

zaveda, kje je pomoc¢.

Procesiranje. Hitrost in u¢inkovitost spletnega nakupa je v veliki meri odvisna
od tehnic¢ne zastavitve sistema. Pogoj za uc¢inkovit proces nakupa je program
brez napak, uc¢inkovit vmesnik in to, da vse skupaj poteka na hitrih streZnikih.
Pomembno je, da je uporabnikova izkusnja dobra; Da ga vsak klik pripelje tja,
kamor je hotel in da Zelene procese opravi kar najhitreje. Poleg tega je
pomembno tudi, da narocen izdelek pride na kupcev dom hitro, ne glede na
to, kje zivi. Ce ponudnik tega ni sposoben, je morda bolje, da ponudbo omeji

na obmocje, ki ga lahko uc¢inkovito pokrije.

- Stiri ravni trZzenja na internetu

Spletne strani se razlikujejo glede na njihovo interaktivnost. Lo¢imo $tiri stopnje:
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Enostavna predstavitev ali e-prospekt,
obogatena predstavitev z moZnostjo odziva na e-mail,

celostna predstavitev z dodano vsebino in podporo strankam,

Ll e

predstavitev in prodaja celotne ponudbe ter podpora strankam. (Van Doren v

Damjan, 2001: 36)

Za naso razpravo je pomemben zaznamek, ki ga ob tej delitvi naredi Damjan: »Za
visoko interaktivne strani je nujno potrebna tudi visoka vpletenost podjetja.« Spletna
stran seveda ne more komunicirati sama, zato je dobro, da se dolgoro¢no dolo¢i, kdo
bo skrbel za vsakodnevno podporo in redno dodajanje vsebin. Ob vegjih spletiscih je
mozno tudi to, da se ve¢ sodelavcem dodeli posamezen del strani, ki se dotika
njihovih znanj in zanimanj. Uporabnikom bomo s tem ponudili moZnost za redno
interakcijo s podjetjem, s tem pa izpolnili pogoj za dolgoro¢no zaupanje v nase

podjetje, ponudbo in blagovne znamke.

ZAUPANJE V KOMUNIKATORIJA

Kotler zaupanje omenja, ko govori o u¢inkovitosti komunikacije. Pravi, da je poleg
konteksta, strukture in formata sporocila, pomemben tudi vir. Le-tega definirajo tri
lastnosti: Strokovnost, vSe¢nost in zaupanje (expertise, likability, thrustworthines).
Zaupanje je po Kotlerju percepcija komunikatorjeve objektivnosti in odkritosti, poleg tega
pa navaja, da bolj kot tujcem in placanim osebam zaupamo prijateljem in osebam, ki

niso placane (po Kotler, 2003).
S socioloskega vidika zaupanje pomeni mehanizem za redukcijo kompleksnosti
okolja in nacin soocanja s svobodo drugih. Zaupanje je tako del vseh druzbenih

odnosov in vsebuje neko obliko pri¢akovanja o prihodnosti. (po Andrew, 2002: 225)

Govorimo lahko o treh komponentah zaupanja:

1. Pric¢akovanje izpolnitve naravnega druzbenega reda.

Izpitna naloga, Mitja Mavsar, 21016715 stran 9



INTERNET - TEHNOLOGIJA ZAUPANJA

2. Pricakovanje kompetentne izpolnitve vloge osebe, ki ji zaupamo (op.p.
trustee).
3. Pric¢akovanje, da bo oseba, ki ji zaupamo, izpolnila vse naloge, ki smo ji jih

zaupali (Barber v Andrew, 2002: 225) .

Zaltman in Moorman zaupanje definirata v diadni komunikaciji oziroma med dvema
stranema nekega odnosa. Zaupanje je v tem primeru medosebno ali
medorganizacijsko stanje, ki odraza stopnjo, do katere lahko v odnos vkljuceni strani

1. napovesta vedenje druge strani,

2. se zaneseta nanjo, ko je to pomembno in

3. imata vero, da bo nasprotna stran ravnala odgovorno navkljub negotovi

prihodnosti (Zaltmann in Moorman v Andrev, 2002: 226)

Podobno (odnosno) gledanje je opaziti tudi pri Jancicu, saj zaupanje postavlja za
temelj marketinskega odnosa med partnerjema v menjavi. Zaupanje definira kot
prepricanje, da bo nasprotna stran izpolnila implicitne in eksplicitne obljube. (po
Janci¢, 1999: 135-136). Ce bo, kot meni Jandic, v bliznji prihodnosti, kot podstat v
marketingu, res prevladala Sola druZzbene menjave, bo zaupanje med menjalnimi
partnerji postalo vedno bolj cenjen vidik poslovanja. Ker pa se tudi v povezavi s
spletom zelo pogosto govori o izjemnemu pomenu zaupanja, je internet morda tisto

okolje, v katerem prihajajo spoznanja te marketinske Sole Se posebej do izraza.

Osebo, ki zaupa, lahko opiSemo z naslednjimi elementi:
- Oseba se zanasa na nekaj,
- Zanas3a se lahko na predmet, dogodek ali osebo
- Oseba, ki zaupa, nekaj tvega
- Oseba, ki zaupa, upa, da bo s tveganjem dosegla nek cilj
- Zeleni cilj se osebi ne zdi gotov
- Oseba, ki zaupa ima neko mero zaupanja (confidence op.p) v objekt

zaupanja (Giffin v Andrew, 2002: 226)
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Ce nekomu ali ne¢emu zaupamo, pomeni, da ob¢utimo nadzor nad situacijo in da se
nam tveganja zdijo v mejah razumnega. Solomon v svoji knjigi Consumer behaviour
nasteva ve¢ vrst zaznanega tveganjam, ki so pri kupcu lahko prisotni v nakupni

situaciji.

Gre za denarno, funkcionalno, psiholosko, socialno in fizi¢no tveganje. Pri denarnem
tveganju so predvsem ogroZeni tisti, ki imajo malo dohodka, funkcionalno tveganje
pa na primer zaznavajo predvsem prakticni potrosniki, ki se bojijo, da se bo stvar
pokvarila. Pri fizicnem gre za strah, da bo nakup posredno ali neposredno povzrocil
kaksno telesno Skodo. Druzbeno tveganje pomeni mozZnost, da referencna skupina
ne bo odobravala nasSega nakupa, psiholosko pa je podobno, saj nakup utegne
oskodovati na$ druzbeni status, le-to pa nas ego ter naSe mnenje o sebi. (po Solomon,

1996; 218-219)

Precej teh tveganj je prisotnih tudi na spletu, le da gre zaradi elektronsko mediiranih
informacij v nekaterih primerih za $e bolj poudarjeno zaznavo tveganja, kot je to
obi¢ajno. Bojazen, da bo s kreditne kartice kdo pobral denar, se je mnogokrat
izkazala za neupravic¢eno, pa tudi pedofili in posiljevalci so odkrili, da jim spletni
prostor omogoca zelo osebna srecanja z bodo¢imi Zrtvami. V tem primeru gre za
hudo druZbeno in psiholosko, pa seveda tudi za fizi¢no tveganje. Zaradi mnogih
zgodb, ki kroZijo na to temo, je smotrno sklepati, da so med uporabniki spleta

zaznana tveganja in z njimi nezaupanje precej obicajen pojav.

(NE)ZAUPANIJE NA SPLETU

Zaradi svoje mladosti in neobvladljivosti internet velja za najbolj demokrati¢no,
hkrati pa precej kaoti¢no okolje, v katerem je treba Se posebej paziti, katero
informaciji zaupas. Spletni obiskovalec zato iS¢e spletna mesta, ki vzbujajo zaupanje

ter se za spletni nakup odlo¢i na podlagi veckratnega obiska. (po Cheskin, 2000)
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Zanimivo Studijo na temo zaupanja na spletu je v sodelovanju s trzno-raziskovalnim
podjetjem Cheskin Research izvedlo podjetje Archetype/ Sapient.l;IGlavna ugotovitev
je bila, da je zaupanje v spletno stran (trusthworthiness) dolgoro¢na lastnost, ki se
gradi skozi uporabnikove izku$nje s spletno stranjo. Zaupanje raste, ko uporabniki
dobijo Zelene rezultate in se ob tem ne pocutijo ignorirane ali prevarane. Zaupanje
naj bi izhajalo iz dejanskega obnasanja organizacije, ki se pokaZze skozi ve¢ pozitivnih
epizod z uporabniki. Za zaupanje velja, da ga je tezko zgraditi, a zelo lahko izgubiti:
Ze ena sama zloraba zaupanja lahko uni¢i leta akumuliranja kredibilnosti (po

Cheskin, 2000 in Nielsen, 2000).

- Vzroki nezaupanja

Tveganje je prisotno Ze pri obiajnem poslovanju in komuniciranju, Se bolj pa je
znacilno za internetno okolje. Znane so goljufije in poneverbe spletnih kartic, vdori v
sisteme, prevare spletnih komunikatorjev. Internet je neobvladljiv in marsikdaj je
tezko ugotoviti, ali je posamezna stran in podatki na njej avtenti¢na ali ne. Y
Internetni uporabniki se teh tveganj vedno bolj zavedajo in Ze podzavestno podatke s

spleta jemljejo z dolo¢eno mero rezerve.

Vzroki nezaupanja v internet so med drugim verjetno tudi v tem, da gre za
razmeroma mlado inovacijo. Internet je bil namrec¢ »odkrit« Sele v 60' ih letih 20-ega
stoletja. Zacetna ideja je bila, da bo sluzil vojaski stabilnosti, saj gre za mrezno

infrastrukturo, ki lahko deluje tudi v primeru, ¢e se kak njen del pokvari ali je v

! Gre za mnogokrat citirano $tudijo, ki so jo komentirali mnogi pomembni praktiki in teoretiki
spletnega oblikovanja in uporabnosti (kot je na primer znani strokovnjak za spletno uporabnost, Jakob
Nielsen)

2 Primer za to neobvladljivost je na primer spletni naslov Ameri¢ke Bele hie. Na domeni

www.whitehouse.gov je prava stran domovanja ameriSkega predsednika, na www.whitehouse.com se

nahaja klasi¢na pornografska stran, www.whitehouse.net in www.whitehouse.org pa sta strani, ki se

na prvi pogled sicer zdita pravi, gre pa za ponaredek, ki za pridobitev ve¢jega obiska izkoris¢a ime
znane institucije. Ameriska administracija, ki svojo voljo in gospodarsko-politicni vpliv brez tezav Siri

po vsem svetu, nikakor ne uspe odkupiti ali prevzeti teh nekaj krovnih domen (!).
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uni¢en na primer v primeru jedrskega napada (po Ver¢ic¢, 2000). Koncept se je kasneje
izkazal za uporabnega tudi na drugih podro¢jih, pravo ekspanzijo v javni rabi pa je
internet dozivel v prvi polovici devetdesetih, po sprejetju protokolov http in www

ter po izumu prvega spletnega brskalnika.

Napac¢na uporaba in neuspehi pri internetnem komuniciranju in poslovanju so
najverjetneje ravno rezultat te mladosti interneta. Ljudje smo nagnjeni k temu, da
nove pojme in stvari umestimo v Ze obstoje¢e mentalne sheme, ker pa je internet v
nekaterih lastnostih zelo podoben klasi¢nim medijem, je mogoce sklepati, da so
starejsi uporabniki, ki so se interneta priucili, internet uvrstili v shemo medijev.
Ravno ti, starejsi uporabniki, pa so trenutno najmocnejSa druzbena skupina, ki
usmerja in odlo¢a o investicijah. Ker pa njihovo razumevanje interneta temelji na
stereotipnem pojmovanju, da je internet le Se en medij, ki povrhu sploh ne kaze
rezultatov, so temu primerno skromne tudi investicije. Pripravljeni so vlagati le v
spletno oglasevanje, ne pa tudi v aktivnho dolgoroc¢no spletno prisotnost, ki edina

ustvarja odnose zaupanja in ugodne poslovne rezultate.

Razlog nezaupanja gre morda iskati tudi v pravni neobvladljivosti spletnega prostora
v primerjavi z nespletnim. Pri obi¢ajnem poslovanju je zakonodaja dorec¢ena, goljufije
pa so v veliki meri sankcionirane, za spletno okolje pa to nikakor ne drZi. Zaenkrat Se
niso iznasli uc¢inkovitega nacina, kako pravno urediti internet. Vse prelahko je na
primer skriti svojo identiteto, ukrasti bazo podatkov in na njeni podlagi nadlegovati

uporabnike z oglasno posto.

- Gradnja zaupanja na spletu

Ker se zaupanje dogaja v obiskovalcevi glavi, so se v skladu z upravljavsko logiko
razvile tehnike za vzbujanje zaupanja. Za obc¢utek zaupanja v uporabnikovih glavah

je zaupanje seveda treba znati predstaviti, a taktike delujejo le, ¢e kasnejsa kupceva

izkugnja pokaze, da se je zaupati izplacalo. Ce dejansko stanje ne ustreza obljubam
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danih v komunikaciji, se zaupanje hitro podre. »Izkusnja pove dejstvo, ki hitro zamenja

iluzije in domneve.« (McKnight v Murphy 2003: 75).

Murphy v svoji raziskavi potrdi hipoteze, da naslednje tehnike pozitivno vplivajo na
mero zaupanja v spletnega trgovca:

- Prenos zaupanja z uporabo blagovnih znamk in oseb, ki jim ljudje zaupajo

- sporocanje sposobnosti s pomocjo pricevanj strank

- strukturalna zagotovila o procesu (varnost nakupa, moznost pritozbe)

- komunikacija in izvedba uspesnih zadovoljitev. Veckrat, ko je kupec po

nakupu zadovoljen, bolj zaupa.
- pojasnitev dodane vrednosti

- personalizacija (po Murphy, 2003; 77-81)

Ceprav se zdi, da bi pri zaupanju na internetu lahko odlo¢ilno prednost imele Ze
uveljavljene blagovne znamke, Cheskin ugotavlja, da vnaprejSnja poznanost ni
odlo¢ilni dejavnik. Mali in novi spletni projekti lahko s pravo strategijo in taktikami
dosezejo uspeh tudi brez vnaprejSnje poznanosti podjetja ali blagovne znamke (po

Cheskin, 2000)

Houston oceno tveganja (risk assessment) najprej razdeli na (1) kalkulativno
(seStevanje prednosti), (2), empaticno (Custveno zgrajeno na osebni ravni v manjsih
skupinah) in pa (3) zaupanje, temeljece na znanju (knowledge based). Ko so nase
transakcije preproste, je ekonomska kalkulativhost pomembna pri zagotavljanju
prostega trga, v primeru, da gre za odnose, pa se lahko zanesemo na empati¢no

zaupanje (po Houston, 2001: 42).

V e-poslovnem okolju pa gre za zanimivo posebnost. Pomembna naj bi bila namre¢
predvsem zadnja vrsta, na znanju temelje¢ega zaupanja. V e-okolju gre namrec
vec¢inoma za visoko kolaborativne odnose, v katerih delimo kompleksne informacije,

odnosi pa hkrati trajajo le kratek c¢as (po Houston, 2001: 42). Po tej razlagi naj bi
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vecina e-poslov zahtevala zaupanje med ponudnikom in uporabnikom, ni pa nujno,

da ta odnos traja.

Ugled Houston uvrsti med kalkulativne nacine ocene tveganja, ki pa na internetu

niso najpomelrnbnejéi.£I Ugled (kot umetno skonstruirana slika v o¢eh potrosnikov)

naj na spletu ne bi imel pomembne vloge, saj se informacije na internetu Sirijo tako

bliskovito, da se le tezko kaj prikrije. (po Houston, 2001: 40)

- Konkretne politike in dejanja za gradnjo zaupanja

Iz teoreti¢no ocenjenih smernic spletnega komuniciranja bom poskusal v naslednjih

vrsticah izpostaviti prakti¢ne stvari, kako se obnasati, da nam obiskovalci zaupajo in

da nasa stran uc¢inkuje kot zaupanja vredna.

Ker se zaupanje gradi skozi ¢as, ne smemo nicesar prepustiti nakljucju.
Treba je pristopiti stratesko in biti pripravljen na najhujSe skandale. S tem v
zvezi je pomemben krizni management in preigravanje moznih scenarijev.
Ker pa se informacije na internetu $irijo zelo hitro, je koristna takojsnja
reakcija. (Nielsen, 1999b).

Spletne strani je treba oblikovati z mislijo na uporabnika, tehnologije pa
uporabljati s premislekom. Pomembno je varovanje podatkov in to, da je
poskrbljeno za hitrost in gladkost nalaganja spletne strani. (Nielsen, 1999a)
Spletna stran se mora naloZiti v trenutku in dobro je, da je obiskovalcu hitro
jasno, kje je in kaj bo tu nasel. Najhujsi primeri se zgodijo, ko oblikovalci
ustvarijo izredno lepo stran, ki izkoris¢a najnovejSe animacijske tehnike, na
koncu pa se izkaZe, da je oblikovalec edini, ki stran zna uporabljati, vsem
ostalim pa se niti ne ljubi ¢akati, da se stran naloZi. Kakovostna in preprosta
oblika, dobri teksti, brez izjeme delujoce povezave in logi¢na navigacija

strani implicitno vsebujejo podatek o pricakovani kakovosti storitve.

% Stem Houston potrdi Ze prej omenjeno Cheskinovo &udijo
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- Takojsnja navedba vseh stroskov pove, da avtor strani nicesar ne skriva.
Podobno velja tudi za navajanje virov in povezav na druge spletne strani -
vecajo kredibilnost. (Nielsen, 1999a)

- Pomemben je nacin uporabe elektronske poste, ki jo je treba uporabljati s
premislekom in le z dovoljenjem. Preve¢ je neZeljene poste (spam, junk
mail), ki jo vsak dan briSemo iz svojih e-nabiralnikov, saj se njihovi avtorji ne
zavedajo, da je elektronska posta lahko odlicen marketinski pripomocek le v
primeru, da prejemnik Ze iz zadeve sporocila razbere, da mu piSe nekdo, ki
ga poznajo in mu lahko zaupajo. Zato je treba uporabnike nauciti, da
kadarkoli prejmejo naso posto, dobijo pomembne, objektivne informacije in
ne oglasevalskih puhlic. Trend gradnje odnosov s pomocjo e-poste so redni
izobraZevalni spletni ¢asopisi, ki vecino sporocila namenijo izobrazevanju, le

majhen del pa promociji avtorjevih storitev.

Skratka, razvijati je treba dolgorocen odnos in vzpodbuditi ¢imvec¢ transakcij s
pozitivnim obc¢utkom obiskovalca. Sele &e spletno stran redno polnimo z
informacijami, ki zanimajo nase obiskovalce, lahko upamo, da se bodo veckrat vrnili.
Ce obiskovalcu nage informacije koristijo, smo dodali en kamencek k mozaiku, ki se
mu rece spletno zaupanje, hkrati pa smo povecali moZznost, da bo obiskovalec izvedel
akcijo, ki jo od njega Zelimo. Zadovoljen obiskovalec se vrne, o strani pa pove Se

prijateljem. Na spletu pa se informacije, zaupanje in tudi nezaupanje $irijo bliskovito!
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SKLEP

Akcijski pristop k internetu mo¢no rezonira v slabih donosih na spletne investicije.
Ker mnogi internet dojemajo kot Se en medij, s katerim se da ciljati, investirajo
predvsem v kratkoro¢ne spletno-oglasevalske akcije, ne vzpostavijo pa tudi
dolgoroc¢ne, stratesko dorecene prisotnosti, ki bi jim zgradila zaupanje v oceh
obiskovalcev. Dolocene rezultate se s »point and shoot« pristopom, ki ga ponuja
spletno oglasevanje, seveda da ustvariti, u¢inki pa so mnogo slabsi, kot v primeru
celostnega razumevanja in doslednega upostevanju dejstva, da imamo opravka z

interaktivnim medijem, kjer je konkurent na oddaljenosti enega klika.

Moznosti komuniciranja preko spleta so mnogo SirSe od moznosti, ki jih ponujajo
obi¢ajni mediji. Sele, ko se poleg prednosti klasi¢no-medijskih na¢inov komuniciranja
uporabi Se specificno internetne, so rezultati opazni in investicije upravicene.
Upostevati je treba, kako uporabnik uporablja spletne strani, kaj pricakuje od
elektronske poste, kako in kje na spletu iS¢e informacije ter dejansko vloziti napor v

to, da pri nas vedno dobi nekaj vrednega in uporabnega zase.

NajpomembnejSe spoznanje moje naloge je verjetno to, da je internet treba razumeti
kot okolje, v katerem je zaupanje klju¢nega pomena. Gre za zaupanje, temeljece na
znanju, zato emotivno komuniciranje zaupanja ali gradnja ugleda nista dovolj. Treba
se je tudi obnasati tako, da ti lahko zaupajo! Vnaprejsnji ugled organizacije namrec
nima ¢udeZnega vpliva na zaupanje spletnih obiskovalcev. Nove organizacije, »brez
imena«, imajo prav takSne moZnosti uspeha, saj se zaupanje na spletu gradi na dolgi
rok, skozi posamezne nagrajujoce izkusnje med spletnim komunikatorjem in

uporabnikom.
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