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UVOD

Svetovni splet se v enaindvajsetem stoletju trdno uveljavlja kot oglasevalski medij, ki ga
agencije in narocniki jemljejo vedno bolj resno in ga redno vkljuCujejo v oglasevalske
nacrte. Rast interneta kot oglaSevalskega medija je v primerjavi z rastjo radia in televizije,
mnogo hitrejSa (Simeon, 1999, str. 297). Porabniki so vedno bolj nagnjeni k iskanju
informacij in nakupovanju po svetovnem spletu, zato morajo podjetja pospeSeno vlagati v
svojo spletno prisotnost (Huizingh, 2002, str. 1225).

Kot pri vsakem drugem mediju, je tudi pri oglasevanju na svetovnem spletu potrebno
oglasevalske ucinke meriti, saj se lahko le tako zagotovi optimalno porabo oglaSevalskega
proracuna. Avtorji ze nekaj Casa opozarjajo na problem enotnega, torej standardiziranega
nacina merjenja obiskanosti spletnih mest in merjenja ucinkovitosti oglasnega prostora na
njih, kar bo omogocalo tudi neposredno primerjavo obiskanosti med spletnimi mesti (van
der Merwe & Bekker, 2003, str. 330). Novak in Hoffman (1996, str. 213) izpostavljata
predvsem tri podrocja, na katerih je potrebna standardizacija:

e merjenje obiskanosti spletnih strani

e merjenje odziva uporabnikov na oglasevanje na spletnih straneh

e standardizirano postavljanje cen oglasnega prostora na spletu

V dobrem desetletju od njune raziskave je sicer opaziti konkreten premik na tem podrocju,
vendar pa oglasevalci Se vedno pogosto tavajo v temi, ko pride do interpretacije spletnih
statistik (Phippen, Sheppard, Furnell, 2004a, str. 284). Najvecja pomanjkljivost spletnih
prisotnosti podjetij je predvsem ta, da ne vedo kakSen je njihov obisk, od kod prihaja, ter
kaj obiskovalci na spletnem mestu po¢nejo (Cotter, 2002, str. 30).

V magistrski nalogi se posveCam nekaterim parametrom, ki jih je treba upoStevati pri
merjenju uspesnosti oglasevanja na spletu. S pomocjo zelo razsirjene storitve za merjenje
obiskanosti spletnih mest, Google Analytics, analiziram obiskanost spletne trgovine
Topolino.si (http://www.topolino.si) ter tako na Studiji primera prikazujem, katere
uporabne podatke lahko skrbniki spletnih mest in odgovorni za trzenje dobijo na podlagi
analize obiskanosti nekega spletnega mesta. Osredotocam se tako na koli¢ino kot tudi na
kakovost, saj so potrebe odvisne od vrste dejavnosti podjetja — za nekatere Steje koliCina
obiska, spet drugim so pomembni nakupi, ki iz tega obiska izvirajo (Phippen et al., 2004a,
str. 284).

Zaskrbljujoce je dejstvo, da je raziskava, ki je vkljucevala reprezentativen vzorec
slovenskih podjetij (n=755), pokazala, da le priblizno desetina podjetij, ki poslujejo tudi na
internetu, meri uspesnost njihove spletne prisotnosti. Tezava je tudi v tem, da ta podjetja to
pocno z uporabo vec orodij hkrati (Vehovar & Lesjak, 2005, str. 409). Ostala podjetja, ki
se merjenja uspesnosti njihovih spletnih mest ne posluzujejo, pa to opravicujejo z



izgovorom, da je vpliv spletne prisotnosti tako ocCiten, da ga sploh ni treba meriti (Vehovar
& Lesjak, 2005, str. 422).

Za tematiko sem se torej odlocil zato, ker v okviru svoje sluzbe opazam, da se je stanje
sicer malenkost izboljSalo, Se vedno pa ni idealno. Taksno stanje je Skodljivo za podjetja;
domnevam pa tudi, da je razlog za to, neznanje odgovornih za spletno prisotnost v
posameznih podjetjih.

Pri pisanju magistrskega dela uporabljam prijeme, ki temeljijo na metodah znanstvenega
raziskovanja. Izhodisce je preucevanje rezultatov merjenja obiskanosti spletnega mesta, na
podlagi katerih poskusam dokazati, da lahko meritve obiska spletnega mesta, upostevajoc
relevantne kazalnike, kot so razmerje med prikazi in kliki (RPK), stopnja odboja (angl.
bounce rate), Cas, prebit na ciljni spletni strani, vpliv na blagovno znamko in kazalnik
povratka investicije (ROI) bistveno vplivajo na uspesnost trzenjskih aktivnosti podjetja.

V teoreticnem delu uporabljam za raziskovanje predvsem sekundarne vire — literaturo
domacih in tujih avtorjev, objavljeno v knjigah, ¢lankih in prispevkih s podrocja spletnega
oglasevanja, poleg tega pa se v teoreticnem delu opiram tudi na relevantne spletne vire.

V empiricnem delu naloge uporabljam metodo Studije primera, kjer skozi analizo
obiskanosti spletne trgovine na prakticnem primeru prikazujem vpliv razliénih tehnik
oglaSevanja na prej omenjene kazalnike in njihov vpliv na koli¢ino in kakovost obiska ter
mo¢ blagovne znamke.

Poleg strokovne ter znanstvene literature in virov, v nalogi uporabljam tudi svoja znanja,
pridobljena tekom Studija na magistrskem programu na smeri trzenje ter znanja in izkusnje,
pridobljene na delovnem mestu.

Cilj je tako izboljsati prakso spletne analitike, podati priporocila za njeno izboljSanje, kar
naj bi prispevalo k izboljSanju poslovnih rezultatov podjetij.

Osnovna hipoteza dela je: »Uporaba spletne analitike lahko pripomore k uc¢inkovitejSemu
medijskemu planiranju in uspesnosti poslovanja podjetja na spletu«.

1 SPLETNO OGLASEVANJE

Ker v magistrski nalogi prouc¢ujem doloceno tehniko merjenja spletnega oglaSevanja ter s
pomocjo informacij, dobljenih na podlagi analize spletnega oglaSevanja, med seboj
primerjam nekatere tehnike promocije na internetu, je primerno, da najprej definiram
spletno oglaSevanje.



Spletno oglasevanje stroka razume kot vsebino na spletnih straneh, ki zeli potencialnim
kupcem prenesti neko komercialno sporocilo ter jim zbuja potrebo po nakupu. Oglasi so v
obliki staticne ali dinami¢ne grafike, lahko pa tudi kot tekstovna sporocila ali video izseki
(Kogovsek, 2000, str. 2).

Definicija se lepo sklada s Kotlerjevo splosno opredelitvijo oglasevanja, ki pravi, da je
»oglasevanje vsaka placana oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali
storitev, ki jo placa znani naro¢nik.« (Kotler, 2004, str. 590).

1.1 Pomembnost in priljubljenost spletnega oglasevanja

Kotler (2004, str. 50) meni, da spletno oglasevanje nikoli ne bo doseglo priljubljenosti, ki
jo med oglasevalci uzivajo mediji kot so televizija, radio in tiskani mediji ter da bodo
morali spletni mediji iskati vedno nove in nove tehnike oglasevanja, da bodo prepricali
oglaSevalce v zakup oglasnega prostora.

Menim, da spletni mediji Ze iS¢ejo in da so celo nekateri Ze nasli dober kompromis med
vrednostjo za oglasevalca in hkrati prijaznostjo do uporabnika. Najvecji svetovni iskalnik
Google je tako dosegel prej omenjeni kompromis z oglasevalskim sistemom Google
AdWords. Moje mnenje se od Kotlerjevega razlikuje tudi na podrocju cen velikih oglasnih
sistemov, saj menim, da se avtor moti, ko navaja, da spletna mesta z visokim dosegom
zaraCunavajo astronomske cene za oglasevanje. Ravno nasprotno — sistem Google
AdWords med oglaSevalci velja za enega najcenejsih in najdonosnejSih oglasnih sistemov

ey

cost comparison, 2009).

Visok doseg in veliko stevilo prikazanih oglasov namre¢ omogoc¢a poslovanje po nacelu
ekonomije obsega in nizkih mejnih stroskov, saj vsako dodatno iskanje in vsak dodatno
prikazan oglas iskalniku ne povzroci obcutno visjih stroskov.

Dokaz za izjemno priljubljenost in donosnost spletnega oglaSevanja je tudi letna rast in
promet iskalnika Google, ki je v letu 2007 belezil 16,5 milijard dolarjev prihodkov iz
oglasevanja, v letu 2008 pa je po 29-odstotni rasti leto zakljucil s kar 21,1 milijarde
dolarjev oglasevalskih prihodkov (Google Investor Relations — Financial Tables, 2009).

Od Kotlerjevega mnenja se distancirata tudi Brennan & Proctor (2008, str. 30), ki
povzemata podatek najve¢jega svetovnega holdinga oglasevalskih agencij WPP; ta je v
Veliki Britaniji za leto 2009 napovedal, da bodo investicije oglasevalcev v spletno
oglaSevanje znaSale 3,6 milijarde funtov, medtem ko bodo v televizijsko oglaSevanje
investirali 3,4 milijarde funtov.



1.2 Delitev spletnega oglaSevanja

Spletno oglasevanje avtorji navadno delijo po dveh kriterijih:

glede na ciljanje

glede na obliko oglasov

1.2.1 Delitev glede na obliko oglasov

Oglasne pasice so najbolj razSirjena oblika spletnega oglasevanja in sluzijo tako

oglasevanju z namenom povecanja zavedanja o blagovni znamki, kot tudi oglasevanju za

pospesevanje prodaje. Oglasne pasice se delijo na stati¢ne, kjer oglas tvori ena sama

podoba; animirane, kjer oglas tvori ve¢ povezanih podob, ki se prikazujejo po zaporedju

ter interaktivne, ki vkljucujejo napredne elemente kot so zahtevnejse animacije, kontrole,

vnosna polja itd. (Chaffey, Mayer, Ohnston & Ellischadwick, 2000, str. 256).

Organizacija International Advertising Bureau (IAB) oglasevalcem priporoca, da se drzijo

standardov glede dimenzij, teZe in kode v spletnih pasicah, kot so navedeni v tabeli 1.

Tabela 1: Standardne dimenzije po priporocilih [AB

] .. Maksimalna
. Format (v | Maksimalna | Sprozitev ..
Kategorija formata o . dolzina
pikslih) teza zvoka ] ..
animacije
Pasica 728x90;
468x60
Stol 160x600;
olpec
P 120x600
E Univerzalne Kvadrat 250x250;
vadra
= dimenzije 200x200
‘= oglasov v .| 336x280; |30KB Ob kliku 15 sek.
ko . Pravokotnik
= spletni 300x250;
@ . (vodoraven)
> strani 180x150
Pravokotnik
ravowo ni 240400
(navpicen)
180x150;
Gumb ’
o 125x125
. e Ob kliku
= e Poljubno razsirljiva )
« Razsirljivi ) B ali preletu
= standardna dimenzija )
@ kurzorja 15 sek.
£ — — 30 KB
= .. Klasi¢ni lebdeci
=2 Lebdeci — - .
= Lebdeci s ciljno tocko Ob kliku
8 Vmesni Dimenzijo doloc¢i medij 15 ali 30 sek.
Pojavni Brez priporocil

Vir: IAB, Internet advertising standards, 2009.




Napredni ali »rich media« oglasi so se pojavili na Zeljo oglasevalcev, ki so Zeleli ubrati
kreativnejsi pristop in pritegniti ve¢ pozornosti s svojimi oglasi. Oglasne pasice so zato
nadgradili z ve¢predstavnostnimi elementi kot so zvok, animacija in video, Skrt (2005) pa
jih je razdelil na:
e Lebdece, kjer se oglas pojavi na doloceni lokaciji spletne strani in so vidni le nekaj
Casa, oziroma dokler jih uporabnik ne izklopi s klikom na gumb,
e drsece, ki so na prvi pogled podobni lebdecim, vendar sledijo uporabnikovim
premikom po strani navzdol in so zato bolj vidni,
e dvojne (tandemske), ki delujejo kot povezava stati¢ne pasice in lebdeCega oglasa
ter

o raztegljive, ki se povecajo, ko se uporabnik nanje postavi z miskinim kazalcem.

Tekstovne povezave veljajo za manj vsiljive nacine spletnega oglasevanja, saj se zlijejo z
vsebino spletne strani, so ozko ciljane in manjSih dimezij, vendar so zaradi tega lahko
pogosto manj opazne (Belch & Belch, 2004, str. 498). Tekstovne povezave lahko opazimo
na za njih namenjenih oglasnih pozicijah ali pa v placanih ¢lankih na spletnih portalih.

Sponzorirane povezave veljajo za najbolj ozko ciljano spletno oglasevanje, saj
uporabnikom prikazejo oglas glede na iskalno frazo, ki so jo vnesli v iskalnik. Tekstovni

oglas s sponzorirano povezavo se v iskalniku pokaze nad ali ob zadetkih organskega
iskanja (Skrt, 2006).

1.2.2 Delitev glede na ciljanje

Pri oglaSevanju na doseg oglaSevalci ciljajo na Siroko skupino uporabnikov in se pogosto
posluzujejo oglasevanja na spletnih mestih z izredno visokim dosegom in oglaSevanju na
oglasnih mrezah. Pogosto gre v tem kontekstu za nekakovostno oglasevanje s slabSimi
ucinki za oglaSevalca (Run of network — Wikipedia, the free encyclopedia, 2009).
Oglasevanje je nekakovostno z vidika pospeSevanja prodaje, medtem ko zaradi velikega
dosega predstavlja dobro priloZznost za oglaSevanje z namenom viSanja prepoznavnosti
blagovne znamke.

S ciljanim oglaSevanjem pa oglasevalec zajame karseda relevantno ciljno skupino
porabnikov in tako maksimizira svoj donos na investicijo (ROI). Mediji svojo ciljno
skupino najpogosteje definirajo po dveh kriterijih (Targeted advertising — Wikipedia, the
free encyclopedia, 2009):
e Vedenjsko ciljanje (angl. behavioral targeting), kjer oglase uporabnikom
prikazujejo glede na zbrane podatke o njihovem vedenju na spletnem mestu in
¢ kontekstno oglasevanje, kjer se oglasi prikazujejo v skladu s kljuénimi besedami
iz vsebine spletnih strani.



Med ciljano oglasevanje lahko Stejemo tudi sponzorirane povezave v iskalnikih, ki so
opisane v prejSnjem poglavju.

Precej ocitno je torej, da je spletno oglaSevanje Se vedno v porastu in mediji prihajajo na
dan z novimi, inovativnimi oblikami oglasevanja. Zaradi boljSega dostopa do
demografskih in vedenjskih podatkov uporabnikov spleta, le-ta omogoca bolj ciljano
oglasevanje. Slednje naj bi bilo ucinkovitejSe, z ugodnejSim povratkom na investicijo,
vendar lahko to zagotovo ugotovimo le, ¢e ucinkom spletnega oglaSevanja vestno sledimo
z uporabo spletne analitike.

2 SPLETNA ANALITIKA KOT PODPORA TRZENJU

Kotler (2004, str. 123) meni, da bi moralo vsako podjetje posedovati trzenjski
informacijski sistem (TIS), ki je namenjen posredovanju stalnega toka informacij do
trznikov in ki ga sestavljajo ljudje, pripomocki in postopki, ki omogocajo pridobivanje,
razvr$€anje, analiziranje, ocenjevanje in posredovanje natancnih ter pravocasnih informacij
trzenjskim odlocevalcem. Podjetja, ki uporabljajo tovrstne sisteme, lahko imajo na podlagi
dobljenih informacij bistveno konkuren¢no prednost pred ostalimi rivali v panogi.

V sistem po Kotlerjevi definiciji torej spada tudi merjenje trzenjskih aktivnosti, saj lahko
podatki, dobljeni iz te dejavnosti, trznim odlocevalcem koristijo pri nacrtovanju trzenjskih
strategij, vkljucno s (spletnim) oglaSevanjem.

Merjenje sporocilnih in prodajnih u¢inkov Kotler (2004, str. 591) uvrsc¢a tudi v tabelo petih
poglavitnih odloc¢itev pri oblikovanju programa oglasevanja, ki so prikazane v sliki 1.

Slika 1: Pet poglavitnih odlocitev pri oblikovanju programa oglaSevanja

Sporocilo

© Oblikovanje sporodila
® Ocenjevanje in izbor

—=|  sporotila )
Denar
© |zvedba sporodila
Dejavniki, ki jih upostevamo: ® Ocena druzbene e
Nalogs o Stopnja v ICizdelka odgovornosti Merian;e
® Prodajni ilji o Trnidelezintevilo ! ——|e Sporoilni uginek
@ (glasevalski cilji porabnikov | Mediji © Prodajni ucinek
® Konkurenca in zasicenost
® Pogostnost oglasevanja i ® Doseg, frekvenca, vpliv medija
* Nadomestljivost izdelka @ Poglavitne vrste medijev
| ® Posamezni medijski nosilci |

© Dolocitev Casovnega poteka
© Geografska razporeditev
po medijih

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 591.



Iz slike 1 je razvidno, da je Kotler merjenje izpostavil kot enega klju¢nih faktorjev pri
oblikovanju programa oglasevanja in poudaril, da je treba meriti tako sporoc€ilni kot tudi
prodajni ucinek, torej je treba prepoznati uCinke oglaSevanja na poviSanje prodaje in
ucinke na povisanje zavedanja o blagovni znamki.

Day (1997, str. 114) vidi problem predvsem v tem, da nekatera podjetja sicer merijo in
analizirajo obisk svojih spletnih mest ter uporabljajo trzenjska orodja, ki jih nudi splet,
vendar se zgodba tu konca. V proces analize obiska spletnega mesta mora biti vklju¢enih
ve¢ oddelkov podjetja, saj lahko le tako skupaj izbolj$ajo poslovanje.

2.1 Opredelitev spletne analitike

Spletna analitika ima ve¢ definicij, na grobo pa jo opredeljujejo kot razumevanje izkusnje
na spletu na tak nacin, da se jo da izboljSati (Peterson, 2004, str. 5).

Peterson (2004, str. 5) se naslanja na razlicne vire, ko navaja tri razli¢ne definicije, ki
spletno analitiko opredeljujejo podrobneje:

e Spletna analitika je »spremljanje in poroCanje o uporabi spletnega mesta, ki
omogoca podjetjem boljSe razumevanje zapletenih razmerij med dejan;ji
obiskovalcev in ponudbo spletnega mesta, kot tudi vzvodov, ki vplivajo na
zvestobo uporabnikov in spletno prodajo« (Creese v Peterson, 2004, str. 5).

e Spletna analitika uporablja vrsto podatkov in virov ter z njimi ocenjuje delovanje
spletnega mesta in uporabnisko izkusnjo obiskovalcev tako na individualni kot tudi
agregatni ravni. Cilj analize je izboljSati delovanje spletnega mesta tako s
tehni¢nega kot tudi vsebinskega vidika, izbolj$ati uporabnisko izkuSnjo in zvestobo
ter bolje razumeti obiskovalce, trzne poti ter prepoznati priloznosti in tveganja
(Sarner & Janowski v Peterson, 2004, str. 5).

e Spletna analitika je izraz, ki oznaCuje preucevanje vpliva spletnega mesta na
njegove uporabnike. Podjetja uporabljajo spletno analitiko za merjenje Stevila ljudi,
ki so obiskali njihovo spletno mesto, kako so do njega prisli, katere klju¢ne besede
so vpisali v iskalnik, kako dolgo so ostali na doloceni strani, na katere povezave so
kliknili ter kje so spletno mesto zapustili. Spletna analitika se lahko uporablja tudi
za kontrolo pravilnega delovanja strani, skrbniki strani pa lahko z njo prepoznajo
tudi uspeSnost posameznih spletnih strani znotraj spletnega mesta (Webopedia v
Peterson, 2004, str. 5).

Tezko bi se odlocil, katera definicija najbolje opisuje spletno analitiko, vsekakor pa lahko
iz vseh treh sestavim najpopolnejSo, ki bi se glasila:



Spletna analitika je spremljanje uporabe spletnega mesta, ocenjevanje njegovega
delovanja in uporabniske izkuSnje, ki je namenjeno izboljSanju tako tehni¢nega kot
tudi vsebinskega vidika spletnega mesta ter optimizaciji sredstev za njegovo
promocijo.

Preden pa se podjetje odloc¢i za merjenje, je pomembno, da definira cilje, ki jih Zeli doseci
z merjenjem; ti cilji pa morajo biti v povezavi z dejavnostjo podjetja (Misic & Johnson,
1999, str. 383). Ti so seveda razli¢ni od podjetja do podjetja, Coyle & Thorson (2001, str.
76) pa zadevo poenostavljata tako, da menita, da morajo podjetja stremeti k temu, da bodo
s svojo spletno prisotnostjo porabniku nudila zadovoljstvo in da bo z obiskom spletnega
mesta podjetja, porabnik koncal svoje iskanje.

2.2 Kratka zgodovina spletne analitike

V zacetku devetdesetih, ko se je svetovni splet, namenjen mnozi¢ni uporabi, zacel razvijati,
so bile stvari preproste. Uporabnik je vtipkal naslov nekega spletnega mesta, racunalnik pa
mu je postregel s tekstom in povezavami. Kasneje so strokovnjaki ugotovili, da se da iz
streznikovega porocila o napakah (angl. server error log) ugotoviti marsikaj, med drugim
tudi Stevilo zadetkov, ime zahtevane datoteke, Cas dostopa, napotitelja, IP naslov
uporabnika, vrsto brskalnika, vrsto operacijskega sistema itd.

Podatki so torej bili dostopni, tezava pa je bila v njihovi obdelavi in prijaznosti do
uporabnika, zato je dr. Stephen Turner leta 1995 napisal program z imenom Analog, ki je
obdelal podatke streznika in jih spravil v bolj prijazno obliko, primerno ljudem, ki niso
toliko podkovani na racunalniSkem podroc¢ju. Rojstvo Analoga je zanimanje za spletno
analitiko torej vzbudilo tudi pri trZzenjskih strokovnjakih (Kaushik, 2007, str. 2).

Primer izpisa iz spletne aplikacije Analog je prikazan v sliki 2. Iz slike je Ze mogoce
razbrati, da je zapis bolj primeren za laike, vendar Se vedno ne postreze s tabelami, ki bi jih
bilo mogoce urejati, niti ne prikazuje podatkov grafi¢no.

V letih 1995-96 je med lastniki spletnih mest postal izjemno priljubljen Stevec obiskov, ki
je bil viden vsem obiskovalcem dolocenih spletnih strani in ki je izrazal popularnost na
podlagi obiskanosti. Stevec spletnega obiska je eden prvih primerov spletnega virusnega
trZzenja , saj je povzrocil, da se je dobra beseda o nekem spletnem mestu Sirila virusno.

Nekaj let za tem je na trg prisla reSitev z imenom WebTrends, ki je spletno analitiko
spravila $e na vi§ji nivo v smislu prijaznosti za uporabo. WebTrends je analitikom nudil
vpogled v podatke, razvr§¢ene v tabele in privlatne grafe, kar je Se povecalo zanimanje
med zaposlenimi v podjetjih, brez predhodnega racunalniskega znanja. Aplikacija je Ze
kazala zametke reSitev za spletno analitiko kot jih poznamo danes.



Slika 2: Primer izpisa iz aplikacije Analog
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Vir: B. Kelly, Are You Linking To A Porn Site?, 1999.

Slika 3 prikazuje primer izpisa iz aplikacije WebTrends, kjer se za razliko od izpisa
aplikacije Analog Ze opazi izdatnejSa uporaba grafike, podatki so Ze razvrSceni v tabele,
kar uporabnikom omogoca enostavnej$o analizo spletnega obiska.

Leta 2000 je internetni trg zabelezil eksponentno rast resitev za spletno analitiko, ki je
postala Ze dejavnost zase. Podjetja kot so Accrue, WebTrends, WebSideStory in
Coremetrics so se uveljavila kot mo¢ni ponudniki kompleksnih reSitev za obdelavo
strezniskih podatkov. V istem letu se je poleg metode analize strezniSkih podatkov ze
pojavila tudi metoda oznacevanja spletnih strani (Kaushik, 2007, str. 2-4). Obe metodi
bosta podrobneje obravnavani v nadaljevanju.



Slika 3: Primer poro¢ila aplikacije WebTrends
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Vir: P. Fusco, Every Click Matters, 2003

2.3 Kljucni pokazatelji delovanja

Kljuéni pokazatelji delovanja (angl. key performance indicators, KPIs) povedo
odgovornim v podjetju, kaj je treba storiti, da se poslovanje podjetja dramati¢no izboljsa
(Parmenter, 2007, str. 3).

Zanje je med drugim znacilno, da:

Se jih da meriti tudi nefinan¢no,

e jih je treba meriti dnevno ali neprestano,

e zahtevajo pozornost najvi§jega vodstva podjetja,

e zahtevajo razumevanje in ustrezna dejanja s strani vseh zaposlenih v podjetju,
e zahtevajo odgovornost tako posameznikov kot tudi ekip,

e imajo obCuten vpliv na poslovanje podjetja in

e vplivajo pozitivno na ostale meritve uspesnosti podjetja.

10



Kljuéni pokazatelji delovanja so torej merljivi in odrazajo cilje podjetja. Pri spletni
analitiki ti pokazatelji sluzijo merjenju tistih ucinkov, ki vplivajo na delovanje nekega
spletnega mesta v odnosu do interneta na splo$no (Sweeney, Dorey, MacLellan, 2006, str.
142).

Spletni analitiki se pri postavljanju meril morajo vprasSati, kateri kljuni pokazatelji
delovanja spletnega mesta so za njihovo spletno mesto sploh pomembni, saj kot vemo,
obstaja ve¢ vrst spletnih mest kot so portali s splosno in specializirano vsebino, spletne
trgovine, novicarske strani itd.

Sweeney et. al. (2006, str. 143-148) kot nekatere kljucne pokazatelje delovanja nastevajo:

e razmerje med prikazi in kliki,

e Stevilo obiskovalcev,

e (as, prezivet na strani,

e klikanje po straneh,

e Stevilo nakupov,

e delez nakupov,

e Stevilo izdelkov v kosarici,

e vpliv na prodajo izven spletne trgovine itd.

Pomembno je, da se ta kazalnik izraza relativno in v kontekstu, saj podatek, da je neko
spletno mesto v dolocenem obdobju obiskalo 10.000 ljudi, spletnim analitikom ne pove
ni¢, saj ne vedo, kaksen obisk je mesto zabeleZilo v preteklosti. Ce pa analitiki dobijo
podatek, da se je obisk spletnega mesta dvignil za 10% v primerjavi s prejSnjim mesecem
pa Ze lahko govorijo o klju¢nih pokazateljih delovanja (Clifton, 2008, str. 217).

2.3.1 Cilji in kljucni rezultati v razmerju s klju¢nimi pokazatelji delovanja

Podjetja morajo razumeti svoje cilje in identificirati klju¢ne rezultate, to pa je predpogoj za
izbor klju¢nih pokazateljev delovanja, s katerimi lahko te cilje merijo (Clifton, 2008, str.
214).

V tabeli 2 so prikazana razmerja med cilji in kljuénimi rezultati ter kljuénimi pokazatelji
delovanja, ki jih lahko analitiki razberejo iz porocila programa za spletno statistiko.
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Tabela 2: Razmerje med cilji in klju¢nimi rezultati ter klju¢nimi pokazatelji delovanja

Cilji in kljuc¢ni rezultati Kljuc¢ni pokazatelji delovanja
Odstotek obiskov iz spletnih iskalnikov,
Povecati obisk iz spletnih iskalnikov. odstotek konverzij obiskovalcev iz spletnih
iskalnikov.

Odstotek obiskov, kjer se zgodi dodajanje
Povedati prodai izdelka v koSarico, odstotek obiskov, ki
ovecati prodajo.
proca) zaklju¢ijo nakup, odstotek obiskov, ki se

koncajo sredi nakupnega procesa.

Odstotek obiskovalcev, ki komentirajo spletni
L. dnevnik, si shranijo neko datoteko, izpolnijo
Povecati uporabo spletnega mesta. ) 5 .. ;
kontaktni obrazec; povprecna dolzina obiska,

povpre¢na globina obiska.

. . Povpre¢na vrednost nakupa, povpre¢no Stevilo
Prodati dodatne izdelke kupcem. ) P ) pa. povp
izdelkov na izveden nakup.

Stopnja odboja, odstotek internih iskanj, ki ne
Izboljsati uporabnisko izkus$njo. vrnejo rezultatov, odstotek obiskovalcev, ki
izpolnijo obrazec za tehni¢no pomoc.

Vir: B. Clifton, Advanced Web Metrics with Google Analytics, 2008, str. 219

2.3.2 Smiselni pokazatelji delovanja na razli¢nih tipih spletnih mest

Ko govorimo o pokazateljih delovanja na splosno, oglasevalci najpogosteje povprasujejo
po dosegu spletnega mesta in po Stevilu prikazov. To je pomemben podatek za zakupnike,
ki jih v istem kontekstu zanima tudi razmerje med prikazi in kliki. Kakovost obiska na
spletnem mestu pa najbolje opisujeta stopnja odboja in stopnja konverzije.

Pri osnovni analizi obiska spletnega mesta, ki jo podrobneje obravnavam v poglavju 3.1,
bodo analitiki pri vecini spletnih mest uporabili naslednje kazalnike:

Obiskovalec (angl. unique visitor), je en uporabnik spleta, ki je v dolo¢enem ¢asovnem
obdobju obiskal neko spletno mesto (Unique visitor — Wikipedia, the free encyclopedia,
2009). Z analizo Stevila obiskovalcev uporabnik dobi doseg spletnega mesta, ki ga nato
lahko uporablja kot dejavnik pri trzenju spletnega mesta.

Razmerje med prikazi in kliki (angl. click-through-rate), ki se pogosto oznacuje s kratico
CTR, pove, kako uspesna je bila neka spletna oglaSevalska kampanja. Kazalec CTR se
izraCuna tako, da se deli Stevilo klikov s Stevilom prikazov ter za interpretacijo v odstotkih,
rezultat pomnozi Se s 100. Primer: nek spletni oglas je bil prikazan tisockrat, nanj pa so
kliknili trije uporabniki. Razmerje med prikazi in kliki je torej 3/1000 * 100 = 0,3% (Click-
through rate — Wikipedia, the free encyclopedia, 2009).
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Napotitelji (angl. referers) povedo, od kod so obiskovalci prisli na neko spletno mesto.
Analiza napotiteljev omogoca nacrtovanje oglasnih kampanj ter oceno razsirjenosti nekega
spletnega mesta po internetu (Referer — Wikipedia, the free encyclopedia, 2009).

Kljuéne besede (angl. keywords) so besede ali besedne zveze, po katerih obiskovalci na
spletnih iskalnikih najdejo neko spletno mesto. (Keyword (Internet search) — Wikipedia,
the free encyclopedia, 2009). Analiza klju¢nih besed oglaSevalcem pomaga pri nacrtovanju
oglasnih kampanj na spletnih iskalnikih (angl. search engine marketing).

Stopnja odboja (angl. bounce rate) pove delez uporabnikov, ki so neko spletno mesto
zapustili takoj po prihodu nanj in niso klikali po spletnih straneh znotraj mesta. Analiza
stopnje odboja je zelo pomembna, ¢e Zeli skrbnik spletnega mesta izvedeti, kako
kakovostna je vsebina spletnih strani — Ce torej uporabnike prepri¢a, da se na stranch
zadrzijo in po njih klikajo (Bounce rate — Wikipedia, the free encyclopedia, 2009).

Stopnja konverzije (angl. conversion rate) pove, koliksen delez obiskovalcev na spletnem
mestu naredi neko Zeleno dejanje kot je na primer nakup ali registracija. Analiza stopnje
konverzije veliko pove o kakovosti klikov in sluzi kot pomoc¢ pri nacrtovanju oglasevalskih
akcij (Conversion rate — Wikipedia, the free encyclopedia, 2009).

Vendar ima obisk na razlicnih tipih spletnih mest razlicne znacilnosti. Obisk na
korporativnih spletnih straneh tako ponavadi ¢ez poletje, ko so ljudje na dopustih, pade,
medtem ko se lahko obisk na nekaterih relevantnih straneh s spletno prodajo takrat dvigne
(Burby, Atchinson & Sterne, 2007, str. 79).

Tudi znotraj same organizacije je treba kljuéne pokazatelje delovanja smiselno predstaviti
razli¢cnim oddelkom. Vodjo prodaje spletne trgovine bodo tako zanimale povprecna stopnja
konverzije, povprecna vrednost nakupa in cena nakupa, medtem ko bi bilo treba
trzenjskemu strategu predstaviti iste informacije Se skozi prizmo napotiteljev, kljucnih
besed itd. (Clifton, 2008, str. 222).

Burby et. al. (2007, str. 80-88) so na grobo povzeli nekaj kljuénih pokazateljev delovanja
za razli¢ne tipe spletnih mest; ti so predstavljeni v nadaljevanju.

Spletne trgovine

Navadno je metrika spletne trgovine najlazje razumljiva, saj morajo analitiki najvec
pozornosti namenjati Stevilu nakupov, slediti nakupnemu procesu, skrbeti za primerno
stopnjo konverzije in bdeti nad povprecno vrednostjo nakupa. Kljub temu se lahko
natan¢ni analitiki hitro zapletejo v pregloboko analizo s primerjanjem razlicnih
parametrov, zato so avtorji izpostavili sedem najpomembnejsih pokazateljev:
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Skupno nakupno konverzijo analitiki izracunajo tako, da delijo skupno Stevilo
nakupov s skupnim Stevilom obiskov in je meritev, ki jo mora izvajati vsaka
resnejSa spletna trgovina.

Povprecna vrednost nakupa je prav tako med najpomembnejSimi kazalniki, saj
spletnim trgovcem pove, kaksno vrednost ustvari kupec z enim nakupom.

Stevilo izdelkov na naroéilo analitikom sporo¢a uspesnost vzporedne prodaje in
priporocilnega sistema, ki kupcem na podlagi izdelkov, ki so jih dodali v kosarico,
predlaga sorodne izdelke.

Nakupna konverzija v postopku registracije je pomembna za optimizacijo tega
procesa, saj skrbnikom spletne trgovine pove tocke v procesu registracije kupcev,
kjer ti zapustijo spletno mesto. To je kriticnega pomena za doseganje vecje mase
registriranih strank v spletni trgovini.

Kriti¢ne tocke v nakupnem procesu so podobne kazalniku v prejSnji alineji, s to
razliko, da tukaj analitiki merijo tocke v nakupnem procesu, kjer kupec zapusti
trgovino. Analitiki morajo ugotoviti razlog za ta pojav in jih sporociti skrbnikom
spletne trgovine, ki nato predlagajo popravke.

Uc¢inek na prodajo izven spleta pokaze vpliv spletne trgovine na prodajo, ki jo
ustvarijo podruZnice spletne trgovine v fizi¢ni obliki. Velikokrat se namre¢ zgodi,
da kupci najdejo telefonsko Stevilko trgovine na spletu, poklicejo v trgovino in se
dogovorijo za osebni prevzem. Pokazatelj spletni analitiki najlazje merijo tako, da
na spletu objavijo posebno telefonsko Stevilko in nato merijo klice nanjo.
Primerjava novih kupcev s stalnimi pokaze razlike med njimi, kar lahko skrbniki
spletne trgovine izkoristijo sebi v prid tako, da trgovino priredijo za razli¢ne vrste
kupcev.

Spletna mesta za generiranje povprasevanja

Spletnemu poslovanju podjetij, ki splet uporabljajo za posredno prodajo, torej le za

generiranje povpraSevanja, ki lahko nato vodi v nakup, morajo spletni analitiki posvetiti

veliko pozornosti. Svojim obiskovalcem morajo nuditi dovolj informacij in s tem dosegati

vi§je nakupne konverzije.

Bistvo tovrstnih spletnih mest je od potencialnega kupca dobiti ¢imve¢ informacij, ki jih

nato lahko izkoristijo za uspe$no komunikacijo. Informacije podjetja dobivajo z

naslednjimi orodji:

Obrazci za oddajo podatkov,

spletne aplikacije,

vpisi na listo za obvescanje,

registracije uporabnikov za shranjevanje informacij o izdelkih in storitvah podjetja
ter

preusmerjanje uporabnikov na spletna mesta partnerjev podjetja.

Pri dolo¢anju klju¢nih pokazateljev delovanja si analitiki pomagajo z razlicnimi merami

obiskanosti in uspesnosti spletnega mesta.
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e Splosna konverzija jim pove delez povprasevanj, ki jih je spletno mesto
generiralo.

e Konverzija na kampanjo analitikom pove, katera oglasna kampanja ali segment
uporabnikov je bil uspesnejSi pri generiranju povprasevanj. S temi podatki lahko
analitiki izdelajo priporocila trzenjskemu oddelku, da z njimi nato optimizira
medijsko nacrtovanje.

e Vzpodbude za registracijo analitikom povedo, kako ucinkovite so vsebine na
spletnih straneh in kako uspesno obiskovalce preusmerjajo k registracijskemu
obrazcu, kjer oddajo povprasevanje.

e Konverzijo in kriti¢ne tocke v registracijskem procesu sem ze opisal v razdelku,
ki govori o spletnih trgovinah. Pri spletnih mestih za generiranje povpraSevanja je
razlika le ta, da tukaj analitiki merijo konverzijo in kritine tocke v postopku
registracije ali oddajanja podatkov.

e Konverzija iz povprasevanja v nakup analitikom prikaze delez tistih, ki so po
povprasevanju oddali tudi narocilo.

Spletna mesta z brezpla¢no vsebino

Pri spletnih mestih, kjer skrbniki obiskovalcem ponujajo brezpla¢ne vsebine kot so tekst,
slike, video ipd., je pomembno, da analitiki merijo tiste parametre, ki so pomembni za
viSanje oglasevalskega potenciala, saj se tovrstna spletna mesta napajajo predvsem iz
naslova oglasevanja.

Avtorji za dolo¢anje klju¢nih pokazateljev delovanja priporocajo predvsem spodaj opisane
meritve.

o Stevilo ogledov strani na obisk je zelo pomemben podatek, saj meri kolikokrat se
strani nekega spletnega mesta pokazejo dolocenemu obiskovalcu ob dolo¢enem
obisku. Vsak prikaz strani namre¢ pomeni tudi prikaz oglasov, pogosto pa
oglasevalci oglasni prostor placujejo po prikazu. Vendar avtorji opozarjajo, da
zaradi nevarnosti negativne uporabniske izkusnje, pretiran poudarek na vecanje
Stevila ogledov na obisk ni priporocljiv.

e Dolzina obiska pove, kako dolgo obiskovalci ostanejo na spletnih straneh. Dlje kot
se tam zadrzijo, ve¢ je moznosti, da bodo kliknili na katerega od prikazanih
oglasov.

¢ Delez klikov v prikazih oglasov je pomembna meritev, ki pomaga ugotoviti katere
vrste oglasov pritegnejo najvec klikov. Ve¢ klikov namre¢ pomeni ve¢ zadovoljstva
pri oglasevalcih.

e Razmerje med novimi obiskovalci in povratniki je meritev, ki analitikom
pojasnjuje uspesnost spletnega mesta pri ustvarjanju zvestobe pri obiskovalcih.
Spletna mesta, ki denar sluzijo s prikazovanjem oglasov, so namreC uspesnejsa, ¢e
jim uspe zgraditi lojalno bazo uporabnikov.
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¢ Frekvenca in zadnji obiski so pomembni zato, da analitiki ugotovijo, kolikokrat se
doloc¢en obiskovalec vrne na stran in kako pogosto to naredi.

Spletna mesta s placljivo vsebino

Najvecja tezava tovrstnih spletnih mest je zacetna prodaja, njihova najvecja prednost pa, da
ko uspejo obiskovalcem prodati naronino na svoje vsebine, ponavadi svojo bazo
uporabnikov z lahkoto vzdrzujejo. Za merjenje njihovih kljuénih pokazateljev delovanja je
kljuéno spremljati spodaj nastete meritve.

e Konverzija obiskovalcev v registrirane uporabnike je podobna merjenju
konverzije pri spletnih trgovinah, vendar gre v tem primeru za merjenje deleza
uporabnikov, ki vplac¢ajo naro¢nino za vsebine na spletnem mestu. Rezultati ter
meritve pogosto pomagajo skrbnikom spletnega mesta, da vsebine prilagodijo tako,
da narocnino vplaca ve¢ novih uporabnikov.

e Aktivnost naro¢nikov pokaze delez registriranih uporabnikov (naro¢nikov na
placljive vsebine), ki se v dolo¢enem casovnem obdobju vpisejo v spletno mesto.

e DolZzina narocniSkega obdobja je merilo, ki pomaga razumeti, kako dolgo
uporabniki placujejo naro¢nino na spletno mesto in zakaj jo odpovedo. Pomaga tudi
ugotoviti razliko med uporabniki, ki veljajo za dolgorocne naroc¢nike in tistimi, ki
so to le za kratek cas.

Spletna mesta za povecanje zavedanja o blagovni znamki

V tem kontekstu gre za manjSa spletna mesta kot so mikrostrani, spletne igre in spletna
mesta podjetij, ki ne spadajo pod spletne trgovine. Pri teh spletnih mestih je tezko dolociti
klju¢ne pokazatelje delovanja. Avtorji vseeno priporocajo, da analitiki spremljajo obisk,
saj lahko pozitivna uporabniska izkusnja vpliva na ostale dejavnike uspeha podjetja kot je
visje zavedanje o blagovni znamki ali posreden vpliv na povecanje prodaje v klasi¢nih
trgovinah.

Klju¢ne pokazatelje delovanja, s katerimi se meri vpliv spletnega mesta na zavedanje o
blagovni znamki, se da dolociti tudi v spletnih trgovinah z nizjo ali povpre¢no nakupno
konverzijo. Ce je v neki spletni trgovini povpre¢na stopnja konverzije 3%, bo za analitike
Se vedno zanimivo meriti dobrobit, ki jo podjetju prinese ostalih 97% obiskovalcev, ki
nakupa ne izvedejo. Mnogi od teh se namre¢ za nakup odlocijo po obisku spletne trgovine,
dejansko pa nakup izvedejo v klasi¢ni trgovini podjetja.

Podjetja, ki skrbijo za zgoraj opisana spletna mesta, bi morala nameniti pozornost
ugotavljanju:
e Vrednosti njihove vsebine na spletu kot so filmi, igre in ostale ve¢predstavnostne
vsebine,
e frekvenci in dolZini obiskov in njihove povezave s prodajo,

e kljucnim besedam, s katerimi obiskovalci najdejo njihovo spletno mesto ter
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o kateri obiskovalci so glavni mnenjski voditelji za njihovo blagovno znamko in kako
nanjo vplivajo z dejavnostmi po forumih in socialnih omrez;jih.

Kljuéni pokazatelji delovanja, ki jim morajo analitiki tovrstnih spletnih mest posvetiti
najve¢ pozornosti so torej:

o Stevilo ogledov strani na obisk in povpre¢na dolZina obiska, ki sem ju opisal Ze
v razdelku, ki govori o spletnih mestih z brezplacno vsebino.

e Stevilo obiskov na obiskovalca, ki skrbnikom pove, kolikokrat isti obiskovalec
obis¢e neko spletno stran in pride v stik z blagovno znamko.

e Povprena vrednost narocila na obiskovalca v primerjavi s povprecno
vrednostjo nakupov tistega, ki spletnega mesta ni obiskal in se tehni¢no tezje
meri, zato do tega podatka analitiki prihajajo s pomocjo anket in posebnih akcij s
popusti.

e Zadovoljstvo uporabnikov z blagovno znamko, ki ga prav tako lahko merijo z
anketami.

e Dvig zavedanja o blagovni znamki, ki ga analitiki merijo tako, da obiskovalce
spletnega mesta anketirajo pred in po obisku ter rezultate primerjajo. Tako lahko
ugotovijo, kakSen vpliv ima obisk spletnega mesta na mnenje obiskovalcev o
blagovni znamki.

2.4 Smisel spremljanja podatkov o obiskanosti spletnega mesta

Z analizo podatkov o obiskanosti spletnega mesta skrbniki spletnih strani merijo njihovo
uspesnost. Definicija uspeSnosti nekega spletnega mesta pa je odvisna od njegovih ciljev.
Za nekatera to pomeni donos investicije (ROI), dobi¢konosnost, u¢inkovitost, zanesljivost,
uporabnost, stopnja konkuren¢ne prednosti itd. Poudarek je torej treba dati na podatke, ki
so v skladu s cilji in dejavnostjo podjetja, te podatke pa je nato treba tudi interpretirati v
skladu z istimi cilji (Welling & White, 2006, str. 654).

Portali, ki uporabnikom nudijo vsebine in generirajo prihodke iz naslova prodaje prikazov
spletnih pasic, dajejo poudarek na Stevilo prikazov in mese¢ni doseg, medtem, ko spletnim
trgovinam obisk ne predstavlja odloCilnega faktorja, ¢e se ne odraza v Stevilu nakupov
(Phippen et al., 2004a, str. 284).

Bistvo merjenja obiskanosti spletnih mest je torej v tem, da se identificirajo uspehi in
neuspehi v smislu u¢inkovite zgradbe spletnega mesta, kot tudi u¢inkovitosti oglaSevanja.
Smisel spletne analitike v svoji definiciji dobro prikaze organizacija Web Analytics
Association, ki jo definira kot »merjenje, zbiranje, analizo in porofanje o podatkih na
spletu, ki sluzijo za razumevanje in optimizacijo uporabe spleta« (About Web Analytics
Association, 2009).
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2.5 Nacini merjenja obiskanosti spletnega mesta

Peterson (2004, str. 6) navaja tri tehnike merjenja obiska na spletnem mestu in sicer
analizo spletnega prometa (nekateri avtorji jo imenujejo tudi analiza strezniskih podatkov),
analizo z oznaCevanjem strani ter analizo delovanja streznika. Za obravnavo sta
pomembne;jsi prvi dve, zato jima bom v nadaljevanju namenil ve¢ pozornosti ter opisal
prednosti in slabosti posamezne tehnike.

2.5.1 Analiza spletnega prometa ali analiza strezniSkih podatkov

Analiza spletnega prometa za obdelavo uporablja podatke, ki jih belezi spletni streznik.
Ledford & Tyler (2007, str. 10) kot primer spletne aplikacije, ki za analizo uporablja zbirke
strezniskih podatkov (angl. logs), navajata AWStats (Advanced Web Statistics). Aplikacija
je namenjena predvsem Stetju in ne toliko racunanju, torej si z njo analitiki ne morejo
ustvariti globljega pogleda v uspesnost spletnega mesta.

Kljub temu, da analiza spletnega prometa analitikom ne da dovolj podatkov za celovito
analizo spletnega mesta, ni zanemarljiva in ima kar nekaj prednosti. Peterson (2004, str.
22-23) jih je razvrstil takole:

e LastniStvo podatkov

Zbirke strezniSkih podatkov se nahajajo na istem strezniku, kot se nahajajo tudi
datoteke spletnega mesta, kar pomeni, da imajo lastniki teh spletnih mest nemoten
dostop do strezniskih podatkov. To je pomembno predvsem zato, da lahko skrbniki
te podatke poljubno shranjujejo, arhivirajo in prestavljajo na druge racunalnike.
Tudi Ce se kasneje odlocijo, da bodo za merjenje spletne statistike uporabljali drugo
resitev, ki temelji na analizi spletnega prometa, lahko Se vedno uporabljajo stare
podatke in tako zagotovijo kontinuiteto merjenja (Peterson, 2004, str. 22).

e Fleksibilnost merjenja
Spletni streznik lahko analitiki nastavijo tako, da meri le dolo¢ene dogodke na
spletnih straneh, kot so na primer nalaganje slik, PDF dokumentov, ne pa tudi
HTML strani. Preko analize strezniskih podatkov lahko skrbniki spletnega mesta
ucinkovito sledijo tudi napakam, ki se dogajajo na strezniku.

e Preprostost namestitve
V nasprotju s tehniko, ki zahteva oznacevanje strani s kodo, je namestitev reSitve za
merjenje s pomocjo strezniSkih podatkov povsem preprosta in ne zahteva posegov
v kodo spletnega mesta.
Dodatna prednost je tudi to, da vecina ponudnikov strezniSkega prostora v paketih
serijsko ponuja ze vgrajene reSitve za merjenje strezniSkih podatkov (Clifton, 2008,
str. 15).
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Zapisovanje direktno v bazo podatkov

Streznik lahko podatke o obiskanosti spletnega mesta zapisuje direktno v bazo
podatkov (npr. SQL), kar analitikom omogoca, da s preprostimi SQL ukazi pridejo
do odgovorov na vprasanja o obiskanosti spletnih strani, ne da bi za to potrebovali
drage programske resitve (Peterson, 2004, str. 22).

Moznost analize dokoncanih prenosov

Analiza strezniSkih podatkov omogoca zelo pomemben del spletne analitike, to je
vpogled v ne le zaCete prenose, temvec tudi v Stevilo dokoncanih. Izpostavljeni sta
predvsem dve glavni prednosti tovrstne analize:

0 Ugotavljanje deleza obiskovalcev, ki je v svojem spletnem brskalniku
kliknil na gumb »Stop« Se preden se je doloCena spletna stran nalozila do
konca. Na podlagi teh podatkov lahko nato skrbniki spletnega mesta
optimizirajo spletno stran in morda odstranijo nepotrebne datoteke ter tako
zmanjsajo njeno velikost.

0 Ugotavljanje Stevila popolnih prenosov dolocenih datotek (slike, filmi, PDF
datoteke, dokumenti itd.), ki so jih obiskovalci prenesli na svoje
racunalnike.

MozZnost merjenja prometa s strani iskalniSkih pajkov

Vsega prometa na spletnih mestih ne generirajo ljudje, temvec tudi iskalniski pajki,
ki indeksirajo strani za potrebe spletnega iskanja. Tehnika analize strezniSkih
podatkov omogoca loCevanje prometa pajkov od prometa, ki ga naredijo ljudje.
Analiza prometa iskalniSkih pajkov analitikom veliko pove o optimizaciji spletnega
mesta za iskalnike, ki so eden najpomembnejsih virov obiska.

Dobro optimizirano spletno mesto se namre¢ na iskalnikih pojavlja visje med
iskalnimi rezultati (Rolih, 2006, str. 23).

Analizo spletnega prometa so po tem, ko so na trg reSitev za spletno analitiko prisle

reSitve, ki temeljijo na podatkih, shranjenih na streznikih, mnogi skrbniki spletnih mest Ze

odpisali.

Ledford & Tyler (2007, str. 9) sicer zaradi v prejSnjem poglavju omenjenih prednosti Se

vedno menita, da bi moral dober spletni analitik uporabljati tudi to tehniko merjenja;

Peterson (2004, str. 23-26) pa navaja kar neka;j slabosti, ki analitike odvracajo od uporabe
te tehnike:

Shranjevanje pri posrednikih

Ta slabost sicer izvira Se iz ¢asov nizkih hitrosti internetnih povezav, ko so se
mnogi uporabniki pritozevali nad pocasnim nalaganjem spletnih strani. Internetni
ponudniki so zato na svoje lastne streznike shranjevali pogosto obiskano vsebino na
spletu ter jo uporabnikom servirali direktno iz teh streznikov. Tezava za spletne
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analitike je bila torej v tem, da zahteva uporabnikovega racunalnika nikoli ni prisla
do streznika, ki je imel spletno mesto primarno shranjeno in tam vodil tudi spletno
statistiko. Uporabnik, ki si je neko spletno stran ogledal preko streznika pri svojem
ponudniku internetnega dostopa, se torej ni zabeleZzil kot obiskovalec.

Shranjevanje v brskalniku

Tovrstno shranjevanje je podobno shranjevanju pri posrednikih, vendar s to razliko,
da se podatki ne hranijo pri internetnih ponudnikih, temve¢ na racunalniku
uporabnika. To omogoca hitrejSe brskanje po spletu in manj prometa na relaciji
streznik-uporabnik. Uporaba podatkov, shranjenih v brskalniku, pride do izraza
najpogosteje takrat, ko uporabnik v svojem spletnem brskalniku klikne na gumba
Naprej ali Nazaj. Podatki se ob kliku na ta dva gumba namre¢ ne naloZijo ponovno
iz spletnega streznika, temvec direktno iz uporabnikovega racunalnika.

Slabost tak$nega prenosa podatkov pa je v tem, da ga streznik ne zazna in ga torej
ne zabeleZi v svojo statistiko.

IP naslov kot glavna identifikacija uporabnika

Resitve za merjenje obiskanosti na podlagi strezniSkih podatkov obiskovalce
identificirajo po njihovih IP naslovih in sicer po nacelu en IP naslov = en
uporabnik. Taksna tehnika je pogosto zavajajoca, saj nekateri internetni ponudniki
uporabljajo posrednisSke streznike (angl. proxy servers), ki promet na streznike, kjer
je shranjeno spletno mesto, poSiljajo pod omejenim Stevilom IP naslovov. To v
praksi pomeni, da ima lahko vecje Stevilo uporabnikov na ciljnem spletnem
strezniku enak IP naslov in jih takSna tehnika merjenja Steje kot enega samega
uporabnika (Peterson, 2008, str. 24).

Podobna tezava nastane tudi, ko ve¢ uporabnikov do nekega spletnega mesta
dostopa preko lokalnega omrezja (LAN), ki navzven komunicira pod enim IP
naslovom. Tudi tak$ne uporabnike resitve, kot so AWStats, zabelezijo kot enega
samega uporabnika (Ledford & Tyler, 2007, str. 10).

TeZave pri prepoznavanju iskalniskih pajkov

IskalniSki pajki so programi, namenjeni indeksiranju spletnih strani za potrebe
spletnih iskalnikov. Ker se vsebina spletnih mest pogosto spreminja, pajki redno
obiskujejo strani na internetu in indeksirajo novosti. Tezava, ki se pojavi pri
takSnem indeksiranju, pa je v tem, da programi za merjenje obiskanosti z analizo
spletnega prometa tovrstne obiske zabelezijo kot »Cloveske«, kar lahko obcutno
dvigne podatek o obiskanosti nekega spletnega mesta. Skrbni analitiki se sicer tej
tezavi lahko izognejo tako, da na streznik namestijo seznam pajkov, ki jih nato
aplikacija za spletno analitiko prepozna in jih ne razvrsti med obiske, ki so jih
naredili ljudje (Peterson, 2008, str. 25).
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o Casovna potratnost
Pri zelo obiskanih spletnih mestih lahko datoteka, ki zbira strezniSke podatke,
zasede ogromno prostora. Rezultat takSne prostorske potratnosti je tudi v ¢asovni
potratnosti, saj obdelava podatkov lahko traja dneve ali celo tedne.

e Tezava pri uporabi vec streznikov hkrati

Nekatera spletna mesta zaradi visoke obiskanosti precej obremenjujejo streznike,
zato jih njihovi skrbniki shranjujejo na vec streznikov hkrati. Tezava se pojavi pri
analizi strezniSkih podatkov, saj je treba analizirati podatke iz vseh streznikov, na
katerih so shranjene spletne strani. Strezniki so lahko postavljeni tudi na razli¢nih
geografskih lokacijah in v razli¢nih Casovnih pasovih, kar tezavo le Se poveca.
Problem sicer resi zdruzevanje ve¢ datotek v eno, vendar se potem pogosto pojavi
neprijetnost, opisana v prejSnjem sklopu aline;j.

¢ Dostop do strezniSke datoteke s podatki

Nekateri ponudniki streznikov nudijo lastnikom spletnih mest strezniski prostor na
skupnem strezniku. TakSen nacin gostovanja spletnih strani je primeren predvsem
za podjetja in posameznike, ki ne potrebujejo lastnega streznika, saj je gostovanje
na skupnem strezniku cenovno ugodnejSe. Vendar imajo lahko tak$ni uporabniki
tezave z dostopom do datoteke, v kateri streznik zbira podatke o spletnem prometu.
Pogosto se namre¢ zgodi, da ponudniki streznikov uporabnikom ne dajo dostopa do
teh datotek, kar pomeni, da je analiza mogoca le s statistiénimi aplikacijami, ki jih
nudi ponudnik prostora.

e Zacletni stroski
Skrbni spletni analitiki morajo ze v zaetku poskrbeti za vrhunsko opremo, ki je
potrebna za merjenje obiskanosti spletnih strani. Pri analizi strezniSkih podatkov to
lahko pomeni visoke stroSke, potrebne za nakup strojne in programske opreme.
Tezava je v tem, da je treba opremo kupiti Ze pred lansiranjem spletnega mesta in
za nekatera podjetja je to lahko precejSen financni zalogaj.

2.5.2 Analiza obiska z ozna¢evanjem strani (angl. tagging)

Tehnika je primerna za podjetja, ki poslujejo na spletu, saj analizira podatke kot so med
drugim Stevilo strank, nakupov in povprec¢na vrednost nakupa. Primer spletne aplikacije za
tovrstno merjenje je Google Analytics, ki za merjenje prej omenjenih parametrov uporablja
piskotke (angl. cookies), majhne tekstovne datoteke, ki vsebujejo razlicne informacije o
uporabniku in njegovih aktivnostih na spletu. Tehnika deluje tako, da uporabnik ob
prihodu na spletno stran sprozi proces, ki je zapisan z JavaScript kodo, ta pa na njegov
racunalnik poslje piskotek, namenjen zbiranju podatkov (Raab, 2007, str. 29).
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Aplikacija je v nasprotju z AWStats in ostalimi reSitvami za merjenje s pomocjo

strezniskih podatkov bolj namenjena globlji analizi spletnega mesta, ki lahko neposredno
izboljSa njegovo delovanje, odlikuje pa jo tudi vi§ja natancnost (Ledford & Tyler,2007, str.

10).

Analizo z oznaCevanjem strani, ki je Se nekaj Casa veljala za alternativno, danes uporablja

ze mnogo podjetij, ki so prisotna na spletu (Raab, 2007, str. 29).

Peterson (2004, str. 33) je v okviru analize obiska z oznadevanjem strani identificiral

naslednje prednosti:

Natanc¢nost

Za razliko od analize strezniskih podatkov, analiza z oznaCevanjem podatkov ne
dobiva od spletnega streznika, temve¢ direktno iz racunalnika obiskovalca spletne
strani. Podatke programi za tovrstno analizo pridobivajo s pomocjo piskotkov, zato
je tak nacin »odporen« na slabosti kot so shranjevanje podatkov pri internetnih
ponudnikih ali celo na racunalniku uporabnika.

Ta nacin analize je celo zmozen ugotoviti, kdaj je uporabnik v svojem brskalniku
kliknil na gumba Naprej in Nazaj.

Dodatna natan¢nost se kaze tudi pri iskalniskih pajkih, saj ti ne sprozijo skripte,
namenjene merjenju in program za spletno analitiko jih tako ne prepozna kot
obiskovalca.

Hitrost
Ker tehnika oznacevanja ne uporablja ogromnih datotek, lahko sistem hitreje
predela podatke in analitikom izpiSe poroc€ilo o obiskanosti spletnega mesta.

Razli¢ne moZnosti merjenja

Oznacevanje strani omogoca spletnim analitikom Siroke moznosti uporabe, saj
lahko merijo razlicne dogodke in dejanja uporabnikov na spletnih straneh kot so
med drugim nakupi, segmenti uporabnikov, poimenujejo lahko posamezne spletne
strani in tako merijo njihov obisk, sledijo lahko vrednosti nakupov itd.

Nizki stroski

Zacetni stroski pri uporabi tovrstne tehnike merjenja so obicajno zelo nizki, saj
veCina ponudnikov reSitev za merjenje statistike spletnega mesta z uporabo
oznacevanja, zaraCuna majhen zacetni stroSek ter nato izdaja mesecne racune na
podlagi koli¢ine analiziranega prometa (Peterson, 2004, str. 33).

Druzba Google svojo reSitev Google Analytics ponuja celo brezplacno, saj cilja na
to, da bodo skrbniki spletnih strani na podlagi kakovostne analize lazje sprejemali
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odlocitve o dodatnih investicijah v spletno oglaSevanje, od katerega Google
generira vecino svojih prihodkov (Joel, 2008, str. 5).

Podobno kot pri analizi strezniSkega prometa, se tudi pri analizi z oznaCevanjem pojavi

nekaj slabosti, ki jih lahko analitiki kompenzirajo z uporabo ostalih tehnik spletne
statistike.

Peterson (2004, str. 34-37) jih je razvrstil takole:

Odvisnost od JavaScript kode in piSkotkov

Kot reCeno, analiza obiska z oznaCevanjem za zbiranje podatkov uporablja
JavaScript kodo in piSkotke. Spletni brskalniki kot so Mozilla Firefox, Google
Chrome, Safari, Internet Explorer in drugi, uporabnikom omogocajo, da izklopijo
uporabo piskotkov in omenjene kode. V teh primerih sicer posebna skripta
programu za analizo javi, da uporabnik ne podpira katere izmed teh dveh
tehnologij, kljub temu pa analitiki pri tak$nih uporabnikih dobijo zelo malo
vpogleda v njihovo vedenje na spletnih straneh.

Uporaba piskotkov za identifikacijo obiskovalcev
Ker opisana tehnika za identifikacijo obiskovalcev ne uporablja IP naslovov,
temveC piSkotke, je pri uporabnikih, ki ne dovolijo nalaganja piSkotkov na svoj
racunalnik, zanesljivost merjenja pod vprasajem.
Tezava ne nastane le zaradi blokiranja piskotkov, temvec tudi zaradi razlogov kot
SO:
0 En uporabnik lahko do nekega spletnega mesta dostopa z uporabo vec
racunalnikov,
O en uporabnik lahko za brskanje po spletu uporablja veC razlicnih
brskalnikov, vsak brskalnik pa sprejema piskotke znova,
O en racunalnik z enim brskalnikom, ki sprejme en piskotek, lahko uporablja
vec razli¢nih ljudi,
O uporabniki lahko piskotke sproti brisejo iz racunalnika,
O uporabniki lahko v dolo¢enem obdobju svojo programsko opremo veckrat
posodobijo.

Kljub temu, da vecina uporabnikov po spletu brska iz enega racunalnika in z
uporabo enega brskalnika, podatki spletne statistike zaradi zgoraj nastetih razlogov
niso ¢isto popolni.

Dodajanje programske kode na vsako stran spletnega mesta

Ta problem je sicer v sodobnem nacinu programiranja spletnih mest preprosto
resljiv z uporabo enotne glave in noge celotnega spletnega mesta, vendar pa je pri
staticnih mestih, kjer tovrsten na¢in programiranja ni uporabljen, resitev problema
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lahko Casovno izredno potratna, saj je treba kodo vnesti na vsako posamezno
spletno stran.

Tezavna namestitev merilne kode

Nekateri ponudniki aplikacij za merjenje z oznacevanjem strani ponujajo resitve z
zelo kompleksno programsko kodo, ki odvisno od vrste spletnih strani, vcasih
zahteva dneve ali celo mesece programerskega dela za uspeSno namestitev
(Peterson, 2004, str. 35).

Tezava ni toliko izrazita pri uporabi resitve Google Analytics, saj mora upravitelj
spletnega mesta na preprostem uporabniskem vmesniku le kreirati del programske
kode, ki jo nato namesti v glavo ali nogo svojega spletnega mesta (Forootan, 2008,
str. 22).

Daljsi ¢as nalaganja spletne strani

Dodatna koda pomeni dodatne podatke in dodatni podatki se odrazajo v daljSem
Casu, ki je potreben, da se stran popolnoma nalozi na racunalnik obiskovalca.
Tezava je v danaSnjem Casu Ze zanemarljiva, saj so visoko prepustne pasovne Sirine
ze stalnica, kljub temu pa za dolocCen delez uporabnikov, ki za dostop do interneta
Se vedno uporabljajo klicne modemske povezave, velikost strani lahko povzroca
nevsecnosti.

Iskalniski pajki

Kljub temu, da sem v poglavju o prednosti opisane tehnike omenil, da ta tehnika
naceloma nima tezav z »necloveskimi« obiski, se lahko tezava pojavi pri
programih, ki merijo hitrost nalaganja spletnih strani za potrebe optimizacije.
Programi namre¢ za potrebe meritev na spletnih straneh sprozajo JavaScript kodo,
njihova dejanja pa lahko nato programi za spletno statistiko zaznajo kot ¢loveski
obisk.

Arhiviranje podatkov

Ker se podatki, zbrani z obravnavano tehniko merjenja, zbirajo na strezniku
ponudnika reSitve za merjenje, obstaja moznost, da bo ponudnik po dolo¢enem
Casu podatke izbrisal, saj njihovo shranjevanje povzroca stroske.

Omejitve pri zbiranju dolo¢enih podatkov

Resitve za merjenje obiskanosti spletnih mest z oznacevanjem strani imajo pogosto
tezave pri zbiranju podatkov kot so dokoncani prenosi datotek, samodejne
preusmeritve na druge strani in strani, ki javljajo napake. Kljub temu, da obstajajo
doloceni triki, kako vsaj delno meriti te dogodke na spletnem mestu, je postopek za
dosego merjenja tudi prej nastetih dogodkov lahko zapleten in drag.
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e Vprasanje lastniStva podatkov
Podatki, zbrani z omenjeno tehnologijo, se zbirajo na strezniku ponudnika storitve
in ne na strezniku lastnika spletnega mesta, zato lahko pride do tezav, ¢e Zzeli
skrbnik spletnega mesta zamenjati ponudnika merilnih reSitev. Vecina teh
ponudnikov sicer nudi izvoz zbranih podatkov, tezava pa nastane, ker vecina istih
ponudnikov ne omogoca uvoza podatkovnih baz drugih ponudnikov merilnih
resitev.

e Varstvo osebnih podatkov

Skrbniki spletnih mest bi naceloma morali svoje obiskovalce povabiti k sprejetju
pogojev uporabe, v katerih bi moralo biti navedeno tudi dejstvo, da s pomocjo
zbiranja podatkov na raCunalnikih uporabnikov, analitiki zbirajo podatke o
njihovem vedenju na spletnem mestu. Uporabnikom bi moral biti razlozen tudi
nacin, kako se tovrstnemu merjenju izogniti.

Tezava je Se posebej izrazita zato, ker na internetu neprestano vlada vsesplosen
strah pred virusi in vsiljivimi in Skodljivimi programi, ki na racunalnikih
uporabnikov zbirajo osebne podatke in jih posredujejo tretjim osebam.

2.5.3 Analiza delovanja streznika

Zaradi razvoja internetnih povezav, ki omogocajo vedno hitrej$i prenos podatkov, je ta
analiza postranskega pomena, saj je v glavnem namenjena merjenju »teze« spletnih strani
in Casa, ki mora preteCi, da se posamezna stran popolnoma nalozi. Ta analiza pa je
vsekakor bila zelo pomembna v Casih, ko so uporabniki za dostop do interneta uporabljali
Se pocasne klicne (angl. dial-up) modeme.

2.5.4 Merjenje preko zunanjih institucij

Merjenje obiskanosti spletnih strani - SOZ

V Sloveniji je najbolj znano merjenje, organizirano s strani zunanjih izvajalcev Merjenje
obiskanosti spletnih strani (MOSS). Gre za valutno medijsko raziskavo, ki poteka pod
okriljem Slovenske oglasevalske zbornice, cilj raziskave pa je zagotoviti podatke, zbrane
po enotni metodologiji, ki predstavljajo temelj za vrednotenje spletnih komunikacijskih
aktivnosti, ki jih izvajajo oglaSevalci v Sloveniji. Valuta MOSS je doseg, ki pove koliko
razli¢nih oseb iz slovenskih IP Stevilk je v danem obdobju meritve vsaj enkrat obiskalo
merjeno spletno stran.

MOSS certifikati, ki jih prejmejo v raziskavi sodelujoa spletna mesta, sluzijo kot

informacijski okvir in referenca za zakup spletnega oglasnega prostora in za potrebe
vrednotenja spletnih strategij.
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Raziskava se financira s strani spletnih medijev (Svet pristopnikov k MOSS), preko
naro¢nika — Slovenske oglasevalske zbornice, pa jo izvajajo zunanji izvajalci, celoten
postopek pa nadzira petclanska strokovna komisija.

Tehni¢no je sicer metoda zelo podobna metodi z oznaCevanjem strani, saj uporablja
piskotke, vi§jo zanesljivost pa zagotavlja s popravljanjem tehni¢no izmerjenih rezultatov s
spletnim in telefonskim anketiranjem. Nac¢in merjenja dobro prikazuje tabela 3.

Tabela 3: Pojasnilo nac¢ina merjenja v raziskavi MOSS

9 TELEFONSKA
GEMIUSTRAFFIC IZSKOCNA ANKETA
ANKETA
Tehni¢na meritev ) Racunalnisko podprto
METODA ) ) Spletna izsko¢na anketa o
(piskotki) telefonsko anketiranje
Stevilo pigkotkov na
slovenskem trgu (se Do 20.000 (se spreminja | n = 1000 / val
VELIKOST VZORCA .. " Y .
spreminja na mesecni na mesecni ravni) (10-75 let)
ravni)
Enostavni nakljucni
Piskotki vsaj ene spletne | Slovenski obiskovalci )
o ) ) ) vzorec iz seznama
VZOREC strani, ki sodeluje v vsaj ene spletne strani,
telefonskih naro¢nikov
meritvi ki sodeluje v meritvi
(10-75 let)
Naprave, s katerimi je Obiskovalci vsaj ene
POPULACIJA mozno dostopati do spletne strani, ki 10 — 75 let, Slovenija
spleta sodeluje v meritvi

Vir: SOZ, Izvedba, metodologija, klju¢ni rezultati, april 2009, 2009.

V izogib tezavam, ki nastanejo pri izolirani uporabi posameznih raziskovalnih metod
(nekatere izmed njih so omenjene v prejSnjih treh poglavij), raziskovalni model MOSS
temelji na interdisciplinarnem pristopu. Raziskovalci se posluzujejo treh metod, ki so
ponazorjene tudi v sliki 4:

o Kontinuirana tehni¢na meritev s platformo gemiusTraffic, katere cilj je nenehen
zajem podatkov o obiskanosti spletnih strani in navadah spletnih obiskovalcev (Cas
obiska, Stevilo prikazov strani, Stevilo obiskov, pot obiska ipd.). Podatki tehni¢ne
meritve predstavljajo osnovo za opredelitev valutnega dosega.

e Spletna izskoc¢na anketa, ki je namenjena zbiranju socio-demografskih podatkov
spletnih obiskovalcev z vzorcem, ki je reprezentativen tudi po kriteriju vedenja in
navad slednjih.

e Telefonska anketa, ki je namenjena utezevanju podatkov pridobljenih s spletno
anketo in podatkov o dosegu.
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Slika 4: Shemati¢ni prikaz metodologije raziskave MOSS

Pop-up
—* |spletna anketa

}

Spletna ||| —
stran
panel j—

!

—— Pop-up —
spletna anketa

Vir: SOZ, I1zvedba, metodologija, kljuéni rezultati, april 2009, 2009.

Rezultati uporabljenih treh metod se kasneje zdruzijo v eno oceno dosega in strukture
obiskovalcev. Na ta nacin se lahko podatki o socio-demografskih znacilnostih spletnih
obiskovalcev poveZzejo tudi s podatki o prometu, kar je pomembno vodilo v procesu
medijskega naértovanja ter izvajanja in nadzora nad izvajanjem spletnih aktivnosti. Podatki
pridobljeni s pomocjo te metodologije so tudi evropsko primerljivi, saj je nacin zbiranja in
obdelave podatkov zelo podoben vecini tujih spletnih valutnih raziskav. Poleg tega pa so
bila pri postavitvi metodologije upostevana priporoc¢ila mednarodne organizacije [AB.

Raziskava MOSS se od leta 2009 naprej izvaja kontinuirano, zato so podatki tehni¢ne
meritve spletnim stranem, ki sodelujejo v meritvi, dostopni ves ¢as, valutni podatki,
namenjeni oglasevalskim agencijam in oglasevalcem pa so osvezeni mesec¢no (Slovenska
oglasevalska zbornica, 2009).

Merjenje oglasnega prostora — MOP

Projekt MOP, ki je oglaSevalcem na voljo na spletnem naslovu www.mop.si, uporablja za
merjenje obiskanosti spletnih mest porocila Google Analytics, torej gre za neke vrste
agregat porocCil slovenskih spletnih mest, ki so vklju¢ena v projekt. Tehni¢no gre za
merjenje obiska z oznaCevanjem spletnih strani, pri MOP-u pa skrbniki na poseben
elektronski naslov samodejno izvazajo mese¢na Google Analyitcs porocila v formatu xml
(extended markup language).
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MOP ima namen ustvariti okolje in spletni sistem, kjer bodo oglasevalci dobili
verodostojne podatke, ki jih potrebujejo za nacrtovanje svojih akcij, in kjer zalozniki na
enem mestu vidijo dosege svojih spletnih projektov v Sloveniji in jih primerjajo z ostalimi.
Uporabnikom je na voljo seznam spletnih mest s podatki o Stevilu obiskovalcev, obiskih
in ogledih merjenih spletnih mest (Merjenje oglasnega prostora, 2009).

Projekt MOP torej ni tipi¢no institucionalno merjenje kot bi to lahko trdili za MOSS,
temveC gre bolj za ljubiteljski projekt, ki pa zaradi svoje prakti¢nosti, brezplacnosti in
uporabe uveljavljenih standardov (rezultati poroc¢ila Google Analytics) v slovenskem
oglasevalskem prostoru vedno bolj prihaja v ospredje.

Obstaja torej vec¢ pristopov k spletni analitiki, zato je na mestu vpraSanje, kateri pristop je
najprimernejSi. Avtorji ne priporoc¢ajo uporabe le enega nacina merjenja, temve¢ njihovo
optimalno kombinacijo, seveda ob upostevanju parametrov spletne statistike, ki jih je
smiselno spremljati za doloCene vrste spletnih mest in za doseganje dolocenih
komunikacijskih ciljev.

3 POMEMBNEJSI PARAMETRI SPLETNE STATISTIKE

StroSki razvoja, implementacije in vzdrZevanja spletnega mesta so pogosto visoki, zato je
treba nekatere pomembne parametre spletne statistike pozorno in stalno spremljati. Analiza
obiska spletnega mesta je torej eden izmed najpomembnejSih dejavnikov uspeha kakrSnega
koli projekta na svetovnem spletu (van Grembergen & Amelinckx, 2002, str. 9).

Goldman (2007, str. 28) meni, da lastnika spletnega mesta med drugim zanimajo naslednja
vprasanja:

e (Od kod prihajajo obiskovalci?

e Kako vplivajo obiski na prodajo?

¢ Kje in kdaj je obiskovalec zapustil spletno mesto?

e Katere iskalne fraze obiskovalce pripeljejo na moje spletno mesto?

e Kje morajo biti objavljene dolo¢ene vsebine, da bodo obiskovalci dlje ¢asa na

strani?
e Koliko stane oglasevanje spletnega mesta in kako ucinkovito je?

Odgovore na ta vprasanja lahko skrbniki dobijo z osnovno analizo spletnega mesta, ki sluzi

za priblizen vpogled v Stevilo obiskov in doseg, medtem ko bodo pri napredni analizi prisli
do bolj podrobnih podatkov, ki obravnavajo tudi vsebinski vidik.
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3.1 Osnovna analiza obiskanosti spletnega mesta

Spletno mesto in njegovo uspesnost lahko uporabniki na osnovni ravni analizirajo
predvsem s pomocjo obiskov, obiskovalcev, ogledov strani in zadetkov. Tabela 4 prikazuje
aktivnost, ki jo na spletnem mestu naredi nek obiskovalec ter rezultat, ki je v spletni analizi
povezan s to aktivnostjo. Glede na to, da veliko uporabnikov, ki analizira obisk spletnih
mest, uporablja za rezultate merjenja angleske izraze, sem zaradi lazjega razumevanja
poleg slovenskih, v oklepajih navedel tudi angleske termine za posamezne parametre.

Tabela 4: Aktivnosti v povezavi z rezultati pri osnovni analizi obiskanosti spletnega mesta

AKktivnost Rezultat

Uporabnik obis¢e spletno mesto. Uporabnik se zabelezi kot obiskovalec (angl.
unique visitor).

Uporabnik raziskuje spletno mesto in se torej v | Sistem za merjenje obiskanosti zabelezi obisk
dolo¢enem c¢asovnem obdobju veckrat vrne | (angl. visit). En uporabnik lahko naredi vec
nanj. obiskov.

Uporabnik klika po straneh spletnega mesta. Sistem za merjenje obiskanosti zabelezi oglede
strani (angl. page views)

Uporabniku se na raCunalnik pretocijo deli | Sistem za merjenje obiskanosti zabeleZi
posamezne spletne strani kot so tekst, slike, | zadetek (angl. hif). Ena spletna stran lahko

video posnetki itd. generira ve¢ zadetkov.

Vir: Phippen et al., A practical evaluation of Web analytics, 2004a, str. 285

3.2 Napredna analiza obiskanosti spletnega mesta

Samo osnovna analiza spletnega mesta na podlagi kazalcev, navedenih v tabeli 1, se lahko
izkaze za zavajajo¢o in dvoumno. Na rezultate lahko namre¢ vplivajo iskalniski pajki
(angl. crawlers, spiders), ki spletno mesto indeksirajo za potrebe iskanja in med tem
postopkom generirajo doloc¢eno Stevilo zadetkov, obiskov in ogledov strani.

Za dosego bistva merjenja spletnega mesta je torej treba uporabiti naprednejse tehnike, ki
lahko bistveno vplivajo na zanesljivost rezultatov merjenja (Phippen et al., 2004a, str.

285).

Napredna analiza obiskanosti spletnega mesta poskuSa izmeriti in razumeti razmerje med
obiskovalcem in spletnimi stranmi (Phippen, 2004b, str. 181)

Tabela 5 prikazuje nekaj naprednejSih meritev v povezavi z dobrobitmi, ki jih lahko
prinesejo spletnemu mestu v smislu vecjega uspeha.
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Tabela 5: Nekatere meritve in njihov vpliv na izboljSanje spletnega mesta

Meritev Doprinos k izboljSanju spletnega mesta

Merjenje in spremljanje prometa na spletnem . ) . . )
) Pomaga pri nacrtovanju rasti v prihodnosti.
mestu.

. ) ) ) Izboljsa ciljanje vsebine spletnega mesta —
Segmentacija — razlikovanje obiskovalcev na V i i
. . omogoca doseg pravih uporabnikov s pravo
podlagi njihovega vedenja na spletnem mestu. bi
vsebino.

Ocenjevanje uspesnosti prenov spletnega mesta | Pomaga pri ocenah, izboljSanjih in nacrtovanju
(oblikovne prenove, procesi e-nakupovanja). strategij spletne prisotnosti.

.. . . . . Pomaga pri na¢rtovanju strategij spletne
Merjenje vpliva — uspesnost spletnih oglasnih : .. S .
prisotnosti in omogoca primerjavo z oglasnimi

kampan;. L
kampanjami izven svetovnega spleta.
Identificira najuspesnejsa spletna mesta in
Spremljanje napotiteljev. iskalnike, ki obiskovalce vodijo na neko spletno
mesto.
Spremljanje poti obiskovalcev po spletnem Identificira spletne strani, ki so neobiskane in
mestu. tako pripomore k izboljSanju vsebine.

Vir: Phippen et al., A practical evaluation of Web analytics, 2004a, str. 285

Napredna spletna analitika torej pomaga razumeti razmerje med spletnim mestom in
obiskovalcem, kar spletnim urednikom olajSa delo na podro¢ju gradnje zvestobe
obiskovalcev in povisanju prodaje. (Phippen et al., 2004a, str. 285).

Vendar pa sodobna orodja za merjenje spletne obiskanosti, kot je na primer Google
Analytics, omogoc¢ajo mnogo vec, kot so Phippen et al. prikazali v tabeli 5. Clifton (2008,
str. 67-87) je v svoji knjigi izpostavil deset poroCil spletne analitike, ki bi jih moral
spremljati skrbnik spletnega mesta v vsakem podjetju:

3.2.1 Geografski poloZaj uporabnikov (angl. map overlay)

Geografski polozaj pomaga identificirati najbolj donosne kraje, iz katerih prihajajo
obiskovalci, kar omogoca bolj ciljano oglaSevanje. V orodju Google Analytics je gostota
obiska oznaCena z barvo — temnejSa kot je barva, veC obiska prihaja iz nekega kraja.
Podatke je mogoce dobiti tudi v absolutnih vrednostih, razvrS¢enih v tabelo kot kaze slika
5.
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Slika 5: Primer porocila geografskega polozaja uporabnikov

m Goal Conversion = Ecommerce ews e =%
Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % Mew Visits Bounce Rate
59,660 5.70 00:04:16 63.73% 20.43%

% of Site Total: 100.00% Site Avg: 5.70 (0.00%) Site Avg: 00:04:16 (0.00%) Site Avg: 63.67% (0.10%) Site Avg: 20.43% (0.00%)
Détua::,:f::li—e rritary % Visits [ Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits
1. Slovenia 57,489 5.74 00:04:18 63.22%
2. laly 591 625 00:04:21 61.76%
3. Croatia 314 4.08 00:02:14 84.71%
4. (notset) 204 5.10 00:04:23 71.57%
5. | Serbia 189 1.90 00:00:58 97.88%
6. | France 153 430 00:02:19 81.05%
7. | Germany 110 3.80 00:02:22 67.27%
8. Austria 80 5.11 00:03:14 67.50%
9. Macedonia 65 1.34 00:00:14 98.46%
10. | Greece 63 1.08 00:00:01 98.41%

Bounce Rate

19.59%

21.66%

53.82%

2353%

80.42%

44 44%

3273%

23.75%

89.23%

9B41%

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009

3.2.2 Porocilo elektronskega poslovanja (angl. ecommerce overview report)

To porocilo, ki ga prikazuje slika 6, omogoca sledenje razli¢nih dejavnikov, ki vplivajo na

nakup na nekem spletnem mestu ali katerem koli drugem zazelenem dejanju,

ki ga

obiskovalci opravijo na spletnih straneh. Na podlagi vnaprej vnesenih podatkov izratuna

vrednost obiska posameznega obiskovalca. Poroc¢ilo omogoca sledenje npr. klju¢nih besed,

napotiteljev ali iskalnikov, ki so obiskovalca pripeljale na neko spletno mesto. Lahko sluzi

kot dobro orodje za optimizacijo oglasnih kampan;.

Slika 6: Primer poro¢ila elektronskega poslovanja

5|

| Agril 18, | Al 23, 200 |'-\|1II ao, 2007 May T, 2007

Sales of 33 products generated $17,364.00

YAl aks 0.43% Conversicn Rate Revenue Analysis
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oont s 14 Tmnsactions : i
getingd,
- ’.
Y $1'240'29 Average Order Yalue : Trafiie Sources: keywords, pakd heywerds, non pald

' koywords, all traffle sourcos,

-

L 22,708 puchased products
i Map Overlay

Geopcalion veuakzalion

Lonwarsion Kate ~

3.00%

.51 1 L1100
Agnl 18, 2007
Corversion Rate: 0.00% /’l /.\‘_
e R—d g e e e e B —-i--t—

Vir: V. Salvia, New Google Analytics Interface: Simpler Than Ever, 2007.
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3.2.3 Porocilo ciljev (angl. goals overview report)

S tem porocilom spletni analitiki identificirajo Stevilo zazelenih dejanj, ki so jih uporabniki
naredili na nekih spletnih straneh. Omogoca meritev Stevila prijav na elektronsko
obvescanje, Stevila registracij itd. Porocilo, prikazano na sliki 7, omogoca tudi sledenje za
nazaj, ki prikaZze tri strani, ki jih je obiskovalec obiskal preden je izpolnil zeleno dejanje.

Slika 7: Primer poro¢ila ciljev

~" Goal Conversions S
200 200

g,
\...__.__- /. - 100
S o\ ""h.____ —,
e § e, L o’ T — —
— - Oy T — L .

100

| November 3, 2008 November 10, 2008 November 17, 2008 November 24, 2008
Visitors completed 1,357 goal conversions
e 1,357 conversions, Goal 2: Potrditev nakupa

Goal Performance

Goal Conversion Rate Total Goal Value
4.00% P, __e o"\ 4.00%
= o “o-o-'\ / \. ./ \ =
z.o'ga-.--...f'- Ngme” L b g T
o oug
2.27% Goal Conversion Rate 0.00€ Total Goal Value

view full report view full report

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009

3.2.4 Analiza lijakov (angl. funnel visualisation)

Ta analiza omogoca definicijo ozkih grl znotraj nekega procesa na spletnem mestu.
Odlic¢en primer za izdelavo analize lijakov je koSarica pri spletni trgovini, saj zahteva kar
nekaj korakov do zaklju¢enega nakupa. Kupec mora izdelek dodati v koSarico, vnesti svoje
podatke za dostavo, izbrati nacin placila in na koncu potrditi vse svoje izbire. Z analizo
lijakov se da izmeriti u¢inkovitost procesov in na podlagi meritev izlociti ali izboljsati dele,
pri katerih obiskovalci prekinejo proces, posledicno pa torej ne pride do izpolnitve
zelenega dejanja (npr. nakupa).

Slika 8 prikazuje primer analize lijakov za spletno trgovino, kjer kupci nakup zakljucijo po
treh korakih.
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Slika 8: Primer analize lijakov

Potrditev nakupa
1,356 visitors finished | 38.37% funnel conversion rate

1,356 (100%)

proceeded to Potrditev nakupa

Potrditev nakupa
1,356

0 38.37% funnel conversion rate

blagajna
3,534
3,534
Ikosarica/posodobi 562
(entrance) 167
I a4 1,356 (38%)
Jkozarica/dodaj/3813 43 proceeded to potrditev podatkov
fkako_deluje 45
potrditev podatkov
1,356
0

> 2,178

(exit)

fkosarica
Ipravno_obvestilo
Tkako_deluje
/blagajna’podatki‘poslji

703
182
123
119
106

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009

3.2.5 Porocilo oglasevanja AdWords (angl. AdWords report)

Glede na to, da tako storitev Google Analytics kot tudi Google AdWords prihajata iz istega

podjetja, je jasno, da sta med seboj povezani. Analiza oglaSevanja AdWords poda vpogled

v uspesnost oglasevalske kampanje na sistemu Google AdWords. Porocilo pokaze

uspesnost merjenih oglasevalskih kampanj na sistemu AdWords v smislu Stevila in

kakovosti klikov, omogoca pa tudi podrobnejSo analizo posameznih kampanj, preko katere

se da identificirati Stevilo nakupov, izvedenih preko dolo¢enih kampan;j ali skupin oglasov.

Na podlagi tega porocila lahko nato oglasevalec izlo¢i neuspesne dele kampanje ali na

podlagi uspesnih ustvari dodatne oglase.

Slika 9 prikazuje porocilo za spletno trgovino, kjer podjetje uporablja dve vrsti oglasevanja

AdWords in sicer oglaSevanje v iskalnih rezultatih ter oglaSevanje v Googlovi mrezi

partnerskih spletisc.
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Slika 9: Primer porocila oglasevanja AdWords

AdWords Campaigns Nov 1. 2008 - Nov 30, 2008

~M Visits B = E
6 A 6

L /\ ]

] X ) a

3 g Ve /

\ - - /\ 48 A .

B et o~ Y Wi |
November 3, 2008 | November 10, 2008 November 17, 2008 November 24, 2008

AdWords sent 38 visits via 5 campaigns
Goal Conversion Ecommerce | Clicks Ee=Z[x[-

Avg. Time on Site

Visits Pages/Visit
38 4.7 00:03:37
% of Site Total: 0.06% Site Avg: 5.70 (-17.29%)
Dimension: | Campaign % Visits
1. Topolino 31
2. Topolino-mreZa 5
3. Topolino-gume 2
4. Abbot-Reducti 0
5. FW o

Site Avg: 00:04:16 (-15.12%)

Pages/Visit
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31.58%

Site Avg: 63.67% (-50.40%)

Avg. Time on Site
00:04:13
00:00:51
00:01:24
00:00:00

00:00:00

Bounce Rate

23.68%

Site Avg: 20.43% (15.91%)

% Mew Visits

29.03%

40.00%

50.00%

0.00%

0.00%

Bounce Rate

2258%

40.00%

0.00%

0.00%

0.00%

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009

3.2.6 Porocilo virov obiska (angl. traffic sources report)

To porocilo je zelo uporabno za planiranje oglasnih kampanj ter ad hoc analizo moci

blagovne znamke z metodo spontanega priklica. Pri analizi virov obiska analitik dobi

vpogled v spletna mesta, ki so obiskovalce pripeljala na merjene spletne strani, medtem ko

analiza medijev pove, s katere vrste spletnega medija so obiskovalci kliknili na povezavo

do ciljanega spletnega mesta. Sistem Google Analytics kot medije ponuja opcije »organic«

(obiskovalec je priSel iz iskalnega dela iskalnika), »cpc« (obiskovalec je prisel s klikom na

oglas v sistemu AdWords), »referral« (obiskovalec je kliknil na povezavo ali oglas zunaj

spletnega mesta) ter »none« (obiskovalec je direktno v brskalnik vpisal ciljni naslov).

Primer porocila virov obiska prikazuje slika 10.

3.2.7 Porocilo najbolj priljubljene vsebine (angl. top content report)

S pomocjo tega porocila, prikazanega v sliki 11, lahko skrbnik izmeri najbolj priljubljene

podstrani. Najbolj koristen kazalec tega porocila je t.i. $Index, ki pove vrednost posamezne

strani, izracunano na podlagi podatkov porocila elektronskega poslovanja in ciljev.
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Slika 10: Primer porocila virov obiska
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M Direct Traffic
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Other
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Top Traffic Sources

Sources Visits % visits Keywords Visits % visits
google (organic) 23,689 39.71% topoling 12,595 42.35%
(direct) ((none)} 11,129 18.65% gume 2,203 T.41%
najdi (erganic) 5744 9.63% topolino.si 2175 T.31%
partis.si (referraly 3,944 661% zimske gume 1,134 3.81%
2dur.com (referral) 2,930 491% www topoling.si 1,059 3.56%

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009

Slika 11: Primer porocila najbolj priljubljene vsebine

~/ Pageviews > E =ElE]
30,000 30,000
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Pageviews Unique Pageviews Avg. Time on Page Bounce Rate % Exit $ Index
339,793 248,113 00:00:55 20.43% 17.56% 0.00€
% of Site Total: 100.00% % of Site Total: 100.00% Site Avg: 00:00:55 (0.00%) Site Avg: 20.43% (0.00%) Site Avg: 17.56% (0.00%) Site Avg: 0.00€ (0.00%)

Page Pageviews Unigue Pageviews Avg. Time on Page Bounce Rate 9 Exit S Index
1| @ 65,269 48,101 00:01:03 18.10% 28.23% 0.00€
2 Ikako_deluje 6,573 5,002 00:01:54 4327% 25.86% 0.00€
3. Iblagajna 4,518 3,437 00:01:52 23.23% 17.71% 0.005
4. Jiskanje/zimskalosebno/Michelin/175x65x14 4,070 2991 00:00:24 9.71% 9.12% 0.00€
5. | [ /o_podjetju 3,959 3,251 00:01:02 25.95% 2215% 0.00€
8. [ fiskanjelzimska/osebno/Duniop/195x85x15 3,638 2,808 00:00:33 26.19% 11.80% 0.00€
7 ligkanje 3,559 2,704 00:00:52 20.76% 19.92% 0.00€
8 liskanjelzimskalosebno/Saval155x70x13 3,401 2,374 00:00:28 20.00% 970% 0.00€
9. @ fiskanje/zimskalosebno/-205x55x16/cena_all 2,636 1,734 00:01:06 54.93% 14.38% 0.00€

10. @' /blagajna/podatkiposii 2,262 1,504 00:00:41 14.29% 3.32% 0.00€

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009

3.2.8 Porocilo s prekrivanjem (angl. overlay report)

Uporabniku zelo prijazno porocilo s prekrivanjem, na nalozeni spletni strani prikaze Stevilo
klikov na posamezno povezavo. S tem porocilom lahko skrbnik spletnega mesta analizira
postavitev posameznih povezav na strani in tako optimizira njihovo postavitev za dosego
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kar najboljsih rezultatov (npr. Stevilo nakupov, registracij, ogleda dolocenega segmenta
strani itd.). Primer izpisa je prikazan v sliki 12.

Slika 12: Primer porocila s prekrivanjem

Bridgestone

/kosarica/dodaj/7793/-
/K01233922507K498c29cb4ee
Falken T Clicks
- Transactions
Revenue
Goal Value
Goal 2: Potrditev nakup]

Michelin 146.69 €

Uniroyal

Vir: Google Analytics poro¢ilo podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009

V sliki 12 je prikazano porocilo s prekrivanjem za prvo stran spletne trgovine Topolino.si.
Podatki so znacilni za spletne trgovine, kjer prednjaci iskalnik. Kupci izdelkov, pri katerih
je bistvenega pomena npr. dimenzija, morajo namre¢ v iskalnik vnesti znacilnosti izdelka,
ki ga i8¢ejo. Prva stran zato le redko sluzi za direkten nakup, saj obstaja le malo moznosti,
da bodo vse znacilnosti izdelka, izpostavljenega na prvi strani, ustrezale kupcu. Zaradi tega
ikone za nakup v sliki 12 ne belezijo klikov in konverzij, so se pa kupci pri izpostavljenih
izdelkih pozanimali o podrobnostih — 4,1% jih je namre¢ pregledalo podatke o hitrostnem
razredu.

Kot je razvidno iz primera, lahko porocilo s prekrivanjem ucinkovito pripomore k
vsebinski optimizaciji posameznih strani spletnega mesta.

3.2.9 Porocilo polozaja oglasa AdWords (angl. AdWords positions report)

Izjemno uporabno porocilo omogoca identifikacijo povezave med polozajem oglasa v
sistemu AdWords in njegovo uspesnostjo. Definicija uspesnosti je seveda razlicna glede na
vrsto spletnega mesta. Pri spletnih trgovinah se kot uspeh Steje nakup, pri novicarskih
portalih pa registracija uporabnika ali prijava na elektronske novice. Porocilo je primerno
za urejanje nastavitev v administraciji oglasnega sistema AdWords, saj lahko na njegovi
podlagi oglasevalec izbere zeleni polozaj oglasa — preprosto nastavio sistem tako, da oglas
pokaze le takrat, ko se bo prikazal na polozaju, ki mu na podlagi tega porocila prinasa
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najveC koristi. To porocilo, prikazano v sliki 13, je torej namenjeno optimizaciji oglasne
kampanje.

Slika 13: Primer porocila polozaja oglasa AdWords
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Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009

Slika 13 prikazuje polozaj oglasov za spletno trgovino Topolino.si. 1z nje je mogoce
razbrati, da so se oglasi med iskalnimi rezultati umescali na zgornje tri polozaje, medtem
ko je bila umestitev v omrezju z vsebinami (content targeting) slabsa.

3.2.10 Porocilo internega iskanja (angl. site search usage)

To porocilo je primerno le za spletna mesta, ki imajo implementiran svoj lastni iskalnik.
Iskalnik je primeren za spletna mesta z ve€ tisoC ali celo vec stotiso¢ vnosi (vsebine,
izdelki v spletni trgovini itd.), saj je le na tak nacin zagotovljena pozitivna uporabniSka
izkuSnja. Analiza internega iskanja pove, katere klju¢ne besede in v kakSnem obsegu so
bile vpisane v interni iskalnik. Na podlagi tega podatka lahko nato oglasevalec nacrtuje
oglasne kampanje ali pa prilagaja vsebino spletnega mesta. Seveda porocilo, ki je

prikazano v sliki 14, omogoca tudi podrobnejSo analizo v smislu donosnosti posameznih
iskalnih besed.

Slika 14 prikazuje primer relativno nizkega obsega iskanja na spletnem mestu, saj je
iskalnik uporabilo le 1,64 odstotka vseh obiskovalcev. Na podlagi takSnega porocila lahko
torej skrbniki spletnega mesta lazje sprejemajo odlocitve o nadaljnjem razvoju iskalnika,
saj dobijo kakovosten vpogled v njegovo uporabo.
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Slika 14: Primer porocila internega iskanja

Goal Conversion Views:  :: @8N = |+

Wisits (7) Pages/Visit (7) Avg. Time on Site (7) % Mew Visits (7) BounceRate (%)
3,277,426 5.69 00:12:41 46.27% 33.54%
% of Site Total: Site Avg: 5.73 Site Avg: 00:12:38 Site Avg: 45.40% Site Avg: 32.96%
70.14% [-0.60%) (0.41%) (1.91%) (1.74%)
. = . Visit Type contribution to total:
Visit Type | Visits x|k Visits Im
1. M Visits Without Site Search 3,223,725 9B8.36%
2. M Visits With Site Search 53,701 1.64%

Vir: J. Cutroni, GA On Site Search Pt. 2: Reporting & Usage, 2007.

3.3 Moznosti merjenja moci blagovne znamke skozi spletno analitiko

Vrednotenje blagovnih znamk je v trzenju zelo pomembno, saj bistveno prispeva k
strateSkim odlocitvam. Odlo¢evalcem v podjetjih podatek o vrednosti blagovne znamke
olajsa odlocCitve pri investicijah, razporeditvi trZzenjskih vlaganj, vrednost je potrebna za
izracun dobicka in premozenja podjetja, pripomore pa tudi k oblikovanju cen (Clifton &
Simmons, 2003, str. 39).

Kotler (2004, str. 422) je mo¢ blagovne znamke opredelil takole:
e Blagovne znamke, ki jih pozna ve€ina kupcev (skrajnost),
e blagovne znamke s precej visoko stopnjo zavedanja pri kupcih,
e Dblagovne znamke z visoko stopnjo sprejemljivosti,
e blagovne znamke z visoko stopnjo preference in
e blagovne znamke z visoko stopnjo zvestobe.

Keller (1998, str. 75) je izpostavil dve tehniki merjenja moci blagovne znamke, od katerih
je za spletno analitiko pomembna predvsem prva:
e Merjenje virov (posredni pristop), kjer raziskovalci merijo strukture poznavanja
blagovne znamke, to je zavedanje in imidz:
0 Zavedanje merijo z metodo prepoznavanja in priklica brez pomoci. Kaze se
kot sposobnost porabnika, da pod razlicnimi pogoji brez pomo¢i ali s
pomocjo priklice iz spomina dolo¢eno blagovno znamko.
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0 Imidz merijo skozi naklonjenost in edinstvenost. Kaze se v asociacijah, ki
jih ima porabnik do znamke.
e Merjenje rezultatov (neposredni pristop) pa za podrocje spletne analitike ni tako
zanimivo, saj je za uporabo te metode potreben neposreden stik z ljudmi.

Aaker (2000, str. 17) je mo¢ blagovne znamke opredelil skozi §tiri kriterije in sicer:

e Zavedanje, ki se nanaSa na moc¢ prisotnosti blagovne znamke v glavah porabnikov,
torej ali so jo sposobni priklicati sami od sebe, ali za to potrebujejo asistenco;

e pricakovano kakovost, ki je podoba, ki jo imajo porabniki o izdelkih ali storitvah
pod doloceno blagovno znamko;

e asociacije, ki povedo, kaj porabnike povezuje z doloceno blagovno znamko in

e zvestoba, katere stopnja pove, kako visoko porabniki cenijo znamko in zakaj jo
izberejo pred konkurencno.

Zavedanje, asociacije in zvestobo lahko analitiki do dolo¢ene mere izmerijo tudi s pomocjo
spletne analitike. V raziskavi, ki jo je za IAB opravila organizacija Hitwise (2006, str. 3),
so raziskovalci prisli do spoznanja, da lahko z analizo virov obiska skrbniki spletnih mest
dobijo kakovosten in poceni vpogled v mo¢ njihovih blagovnih znamk in sicer tako, da
merijo iskalne pojme, po katerih so obiskovalci prisli na njihovo spletno mesto ter koli¢ino
direktnega obiska, torej obiska, kjer so obiskovalci v naslovno vrstico brskalnika vpisali
spletni naslov (URL), na katerem se nahaja spletno mesto blagovne znamke.

Pri analizi iskalnih pojmov analitiki prestejejo iskalne pojme, ki so v obliki blagovne
znamke, ali njej podobni izpeljanki (npr. »Coca Cola« ali »cocacola«). Z analizo iskalnih
pojmov analitiki dobijo vpogled v prej omenjeno zavedanje o blagovni znamki in
asociacije, ki jih uporabniki interneta dobijo, ko iS¢ejo blagovno znamko analiziranega
podjetja.

Raziskovalci pri organizaciji Hitwise so analizirali asociacije, ki so uporabnike spleta
pripeljale do spletnega mesta neke britanske zavarovalnice. Ugotovili so 70-odstotni porast
iskalnega pojma »car insurance«, potem ko je zavarovalnica investirala v televizijsko
oglaSevanje. Raziskava se tako lepo ujema z mnenjem Cliftona in Simmonsa z zacetka tega
poglavja, da analiziranje blagovne znamke pripomore k investicijskim odloc¢itvam.

Da je mo¢ blagovne znamke neposredno povezana s spletno prisotnostjo podjetja,
ugotavlja tudi Simeon (2001, str. 420), saj meni, da podjetje utrjuje mo¢ blagovne znamke
predvsem s tem, da na svoje spletno mesto vedno znova vabi porabnike.

Zvestobo uporabnikov lahko analitiki deloma izmerijo z obdelavo podatkov o povratkih

enakih uporabnikov na spletno mesto (angl. returning visitors). Podatki se pri orodju
Google Analytics nahajajo v razdelku, ki analizira obiskovalce in ga prikazuje slika 15.
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Slika 15: Primer analize vracanja obiskovalcev

m Goal Conversion = Ecommerce ﬁﬂ; T
Visits Pages/Visit Avg. Time on Site Y% New Visits Bounce Rate
23,536 4.84 00:03:46 61.02% 29.28%
% of Site Total: 100.00% Site Avg: 4.84 (0.00%) Site Avg: 00:03:46 (0.00%) Site Avg: 60.97% (0.07%) Site Avg: 29.28% (0.00%)
Visitor Type Visits > 4 Visits | Visitor Type contribution to total:  Visits -
1. W New Visitor 14,361 61.02% 38.08%
2. M Returning Visitor 9175 38.98%

Find Visitor Type:  containing = Go Goto: 1 Showrows: 10 ~ 1-20f2| 4 r

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009

Iz analize je mogoce razbrati, kakSen delez obiskovalcev se je v merjenem obdobju vrnil
na spletno mesto, torej kakSen delez je znamki izkazal vsaj minimalno zvestobo. V primeru
iz slike 15 je imelo spletno mesto priblizno 40 odstotkov zvestih uporabnikov v merjenem
obdobju.

Za lazje razumevanje nacinov tehni¢nega merjenja Aakerjevih kriterijev s pomocjo spletne
analitike, sem v tabeli 6 zdruzil povezave.

Tabela 6: Merjenje treh Aakerjevih kriterijev moci blagovne znamke s pomocjo spletne analitike

Kriterij Nacin merjenja

Zavedanje Analiza iskalnih pojmov, analiza direktnega
prometa

Asociacije Analiza iskalnih pojmov

Zvestoba Analiza vracanja obiskovalcev

Vir: Aaker, A. D. & Joachimstaler, E., Brand leadership, 2000, str. 17; lastna analiza

Na podlagi podatkov programov za merjenje spletnega obiska je torej mogoce na relativno
preprost in poceni nacin do dragocenih podatkov, ki odgovornim za trzenje v podjetjih
koristijo in pomagajo do bolj optimalnih investicij v trzenjsko komuniciranje, poleg tega
pa s pomocjo tovrstnih analiz izvedo marsikaj o obiskovalcih njihovih spletnih mest. Za
najbolj optimalne rezultate pri oglasevanju spletnega mesta pa je treba analizirati tudi
uspesnost oglaSevalskih akcij med njihovim potekom, zato je pomembno, da se analitiki
osredotoCajo tudi na sisteme za spremljanje oglasevalskih ucinkov znotraj oglasnih
sistemov.
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4 MERJENJE USPESNOSTI OGLASEVANJA ZNOTRAJ
OGLASNIH SISTEMOV

Spletna metrika se ne sme nanasati le na merjenje obiskanosti spletnega mesta, temvec tudi
na merjenje uspesnosti oglasevanja, torej je treba le-to meriti Ze zunaj spletnega mesta — v
oglasnih sistemih.

Teh obstaja kar nekaj, zato vseh ne bom obdelal, saj bi to preseglo okvir te naloge.
Osredotocil sem bom na dva in sicer Google AdWords ter PHP Ads — prvi meri uspesnost
iskalnega trzenja, drugi pa sluzi serviranju oglasov, nastavitvi parametrov njihovega
prikazovanja in osnovni statistiki kampan;.

4.1 Google AdWords

Oglasevanja na Google AdWords se oglasevalci mnozi¢no in vedno bolj posluzujejo,
razlog pa je poleg stroSkovne ucinkovitosti najverjetneje tudi preprostost uporabe, saj
oglaSevalci akcije kreirajo sami v intuitivnem uporabniS$kem vmesniku (Rolih, 2006, str.
46).

Sistem Google AdWords je med oglasevalci priljubljen tudi zaradi enostavnega merjenja
oglaSevalskih kampanj, saj ponuja uporabniku prijazen nacin prikazovanja podatkov kot so
prikazi, kliki, razmerje med prikazi in kliki, povprecna cena na klik, povprecna stopnja
konverzije itd. (Rolih, 2006, str. 39).

Oglasevalci lahko torej ucinkovitost svoje oglasne kampanje merijo brez direktnega
vpletanja spletnega mesta, ki so ga z oglasi na Googlu sploh oglaSevali. Pri tem gre tako za
koli¢insko kot tudi za kakovostno metriko, saj lahko analitiki prestejejo prikaze in klike ter
s pomoc¢jo merjenja stopnje konverzije ocenijo tudi njihovo kakovost.

S pomocjo analize kakovosti klikov pa lahko nato skrbnik oglasne kampanje na sistemu
AdWords doloci, katere iskalne fraze so ucinkovitejSe ter jim nameni vi§ji oglasevalski
proracun, hkrati pa umakne zakup neucinkovitih fraz ter tako optimizira porabo sredstev,
namenjeno oglasevanju.

Analiza kakovosti klikov je mozna na ve¢ nivojih. Google AdWords Learning Center
(AdWords Learning Center, 2009) pojasnjuje vpliv hierarhije na natan¢nost podatkov,
primernih za analizo. Globlje kot analitiki gredo, bolj natan¢ne napotke lahko dajo
medijskim nacértovalcem, ki skrbijo za zakup oglasnega prostora v sistemu Google
AdWords.

Slika 16 prikazuje hierarhijo sistema AdWords.
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Slika 16: Hierarhija sistema Google AdWords

Skupina Skupina Skupina Skupina Skupina Skupina Skupina Skupina Skupina

oglasov 1 oglasov 2 oglasov n oglasov 1 oglasov 2 oglasovn oglasov 1 oglasov 2 oglasovn

Zakupljene] WZakupljene] WZakupljene] WZakupljenej WZakupljene] WZakupljene] WZakupljene] WZakupljene] WZakupljene
fraze fraze fraze fraze fraze fraze fraze fraze fraze

Vir: AdWords Learning Center, 2009

Slika 17 prikazuje povzetek AdWords racuna podjetja FM Virtual, na katerem tecejo
razli¢ne oglaSevalske akcije. Povzetek oglasevalcem pokaze celotno porabo na njihovem
oglasevalskem racunu in ne daje celovitega vpogleda v uspeSnost posameznih kampanj,
kar pomeni, da lahko znotraj posameznega racuna neka kampanja tece zelo uspesno ter
generira izjemno stopnjo konverzije, po drugi strani pa druga kampanja ne generira
konverzij in zahteva visoke zneske za placilo klikov na posamezne zakupljene iskalne
fraze.

Slika 17: Povzetek podatkov o uc¢inkovitosti AdWords racuna

| Uginkovitost akeij @

Vse akcije Online v  Poweteks

Hitro £asovno obdobje: *  Zadnjih 7 dni -

Cena v

______ =

€ 2770
952009 1052009 1152009 1252009 1352009 15.5.2009

Primerjajte 7 drugao meritvijo

Zadnjih 7 dni
Kliki 1.012
Prikazi 1.812.061
RPK 0,06%

Povp. CNKE €0,24
Povpreéna CNT €013
Skupna cena € 242,64
Stopnja konverzije 0,79%
Cena na konverzijo €30,33
Skupno pretvort 8

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009
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Za podrobnejSo analizo morajo analitiki globlje v sistem AdWords in podatke analizirati na
ravni oglasne kampanje. Za kakovostno analizo uspesnosti oglaSevanja morajo analitiki, ki
analizirajo spletna mesta, pri katerih je pomembna tudi konverzija, najprej poskrbeti za
objavo kratke HTML kode, ki sistemu Google AdWords omogoca izvoz podatkov iz
spletnega mesta (npr. iz koSarice spletne trgovine) v poro€ilo o uspesnosti.

Slika 18 prikazuje porocilo na ravni oglasne kampanje spletne trgovine Topolino.si, kjer so
jasno vidni vsi parametri osnovne analize spletnega mesta ter podatki o konverziji.

Slika 18: Povzetek podatkov o ucinkovitosti AdWords kampanje

Imenu akcije &  Trenutno stanje Trenutna predvidena poraba (2 Kliki Prikaz  RPK Povp. CHK Cena Sprem. razmerje StroSkifsprem. Konverzije
 Topolino Aktivna €20,00 /nadan: 62916 12.117.540 0,52% €017 €10.83213 1,18% £€14.59 742
Orodje za ¥
optimiranje
sprememb je

omogoceno
151 Vkljuéeno - 5B8.682 616.371 9.52% €017 €9.956,88 1,23% €13,76 723
Vsebina (7 Vkljuéeno - 4234 11.501.169 0.04% £0.21 €875,25 0,45% €46,07 19

7

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009

Porocilo, ki ga kaze slika 18, analitikom ze daje boljsi vpogled v uspesnost kampanje,
vendar pa Se ne zagotavlja dovolj podatkov za njeno optimizacijo. AdWords kampanje so
namre¢ razdeljene na posamezne skupine oglasov, ki pa se spet lahko razlikujejo po
uspesnosti. Enako kot pri razmerju med AdWords racunom in AdWords kampanjo, se
lahko tudi pri razmerju med AdWords kampanjo in skupinami oglasov znotraj te
kampanje, pojavljajo razlike v uspesnosti, ki pa na ravni kampanje niso vidne. Vidna so le
povprecja, iz katerih lahko analitiki takoj razberejo nekaj znacilnosti — npr. viden je veliko
nizji strosek konverzije pri strogo ciljanem oglasevanju (iskalni del, 13,76 EUR na nakup)
kot pri vsebinskem ciljanju (46,07 EUR na nakup).

Za Se bolj podrobno analizo je tako treba primerjati podatke posameznih skupin oglasov, ki
so prikazani v sliki 19.

Iz porocila, ki ga prikazuje slika 19, lahko analitiki Ze razberejo uspeSnost posamezne

skupine oglasov, v okviru katerih se lahko (ne)uspesnost posamezne skupine skrije v
povprecju, ki ga prikazuje porocilo o uspesnosti kampanje.
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Slika 19: Povzetek podatkov o ucinkovitosti AdWords skupin oglasov

[Tl lme skupine oglasov Stanje Tre:;};]: Nrgn:ldbe Kliki v Pri. RPK 2 Cena Povp. pol. Sprem. razmerje Stroski/sprem. Konverzije
Bl L= splotna Aktivna €690 45034 11915131 OFB% egyon 43 1.26% €14 47 566
I8 VkljuZeno 40848 447348 913% €7.324.48 2.1 1.34% £13.38 547
- 0.04%
Vsebina 2 Vkljuéeno 4186 11467.846 % e868.06 ' 0.45% £45.59 19
[l v saua Aktivna €690 4826 52793 P 164 18 0.37% €39.,80 18
l5i Vkljuéeno 4817 45368 1062%  €715.48 13 0.37% £39.73 18
7
Vsebina 2 Vkljugeno 9 fags| DA2% €1.20 / 0.00% €0.00 0
2 : 9.44% 5
[l ~ dunlop Aktivna €890 3459 36645 % ea6910 15 1.10% £12.34 38
l5ci Vkljuéeno 3457 35566 9.72%  €468.91 14 1,10% £12.33 38
. T 0.19%
Vsebina 2 Vkljuéeno 2 1.079 5 €0,19 { 0.00% €0.00 0
_ i 8.83% .
[ = goodyear Aktivna €890 2074 31672 % e19176 20 0.77% €21.37 2
I5i Vkljugeno 2969 30297 9.80%  £490.81 17 0.78% €21.32 2
. s 0.15% y
Vsebina (7 Vkljuéeno 5 3.375 9 £€0,95 I 0,00% £0,00 0

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009

Najbolj natan¢ne podatke o uspesSnosti oglasevanja na sistemu Google AdWords pa
analitiki dobijo z analizo najgloblje v hierarhiji sistema, ki je prikazana v sliki 20. Ce se
torej poglobijo v podatke, ki jih najdejo znotraj posamezne skupine oglasov, lahko dobijo
podatke o uspesnosti na ravni posamezne zakupljene iskalne fraze, kjer analizirajo:

e Stevilo prikazov, ki jih fraza generira,

e Stevilo klikov, ki jih fraza generira,

e razmerje med prikazi in kliki (RPK),

e ceno na klik pri oglasu, ki ga sprozi zakupljena fraza ter

e podatke o konverziji posamezne iskalne fraze.

Slika 20: Podatki o ucinkovitosti posameznih iskalnih fraz

[ Kljuéna beseda Stanje = Trenutna ponudba Kliki v Bri. RPK Povpr. cena Cena Povp Sprem. StroZki/sprem. Konverzije
Najvigja NC* na klik pol. razmerje
[7] gume Q| Aktivna €28.90 22060 209.954 10.51% €0,18 £4.031,54 21 1,33% €13.75 293
[ pnevmatike Qp| Aktivna €28,90 4.139 53204  7.78% €019 €790,15 25 1,45% €13.16 60
[[] "gume direkt”  [Qp| Aktivna €26,90 2113 28690 T7.36% €014 £304.78 22 1,76% €823 7
[] "zimske gume” (@] Aktivna €28,90 1.939 13211 14,68% €020 €387.13 2.9 1,55% €12.90 30
[ “prodaja gum” (@] Aktivna €28,90 627 2451 2915% €017 £104,61 15 2,23% €747 14
m p's;:fm“ke.. QU Aktivna €28.90 572 5287 10,82% €016 €102.96 2.8 1,05% €17.14 6
[[] guma Q»| Aktima €28.90 488 13201 3,70% €018 €86.56 23 0,20% €86.56 1
[7] “avto gume” (@3] Aktivnz €28,90 485 2915  16,64% €018 €88.40 24 1,24% €14.73 3
[C] "gume takoj" Qr| Aktivna €28.90 477 5446  B.76% €019 €9262 238 2,52% €172 12
[ "gume si” [Qr| Aktivna €28 .90 475 2743 17.32% €019 €92.06 23 0,63% £30,69 3
0 pzn'gfﬂk:“ke.. Q| aktivna €26.90 398 4346 916% €019 €527 33 1,26% €15.05 5
m gﬂ;‘?”else QY Agtiva €28.90 364 1327 27.43% €016 €932 21 1,92% €847 7
[F] Zpan Qp| Aktivna €28,90 322 17.229  1.87% €016 €51.12 1.3 0,31% €51.12 1
] ;‘frferﬂ‘”b”gke Q¥ Aktivna €28.90 280 1533 18.26% €020 €591 27 0,36% €55 91 1

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009
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Iz slike 20 je razvidno, da najve¢ prometa generira kljucna beseda »gume«, vendar nima
najugodnejSe konverzije. Mnogo ugodnejSo ima iskalna fraza »prodaja gume, kar je po
svoje razumljivo, saj je bolj specificna in nagovarja izklju¢no le tiste, ki gume kupujejo in
ne tudi tistih, ki jih zanima npr. sestava avtomobilske pnevmatike.

4.2 Oglasni streznik PHPAds (OpenX)

Oglasni streznik PHPAds je eden bolj priljubljenih brezplacnih (odprtokodnih) streZznikov
za serviranje oglasov. V ve€ kot 100 drzavah ga uporablja preko 150 tiso¢ spletnih mest,
vsak mesec pa se s pomocjo te resitve prikaze preko 300 milijard spletnih oglasov.

Skrbnikom spletnih mest omogoca enostavno nalaganje oglasov in nastavljanje parametrov
kot so Stevilo prikazov, omejevanje prikazovanja na doloCene uporabnike, geografske
lokacije in termin v dnevu. V okviru statistik pa reSitev poleg prikazov in klikov prikazuje
Se razmerje med njima, konverzije in donos posamezne kampanje (You sell ads. We
deliver them | OpenX, 2009).

Slika 21 prikazuje primer enostavne statistike oglasov naro¢nika Najdi.si na portalu
Diva.si, kjer je naro¢nik oglaseval s pasico 160x600. Iz slike je razvidno, da je
oglaSevalCeva pasica imela precej povprecno razmerje med prikazi in kliki (0,01%),
razbrati se da Stevilo prikazov in klikov po mesecih ter enake podatke primerjati Se v
preprostem diagramu.

Porocila sistema PHPAds niso namenjena zahtevnej$im analizam, temvec bolj porocanju
medija oglaSevalcu o uspeSnosti njegove kampanje na doloCenem spletnem mestu.
Oglasevalec lahko nato podatke iz poroc¢ila PHPAds primerja s podatki iz statistike
obiskanosti svojega spletnega mesta. Stevilo klikov lahko tako primerja s §tevilom
napotenih obiskovalcev, ki mu jih pokaze analiza napotiteljev v sistemu za merjenje
obiskanosti oglasevanega spletnega mesta. Zaradi razli¢nih tehnik merjenja, ki sem jih
omenjal v poglavju 2.5, se ti podatki sicer lahko do dolo¢ene mere razlikujejo.

Z ustrezno kombinacijo merjenja obiska spletnega mesta in merjenja oglasevalskih
uc¢inkov med samim potekom oglasevalskih akcij lahko spletni skrbniki in medijski
nacrtovalci svoje delo olajSajo in izboljSajo njegove ucinke ter podjetju prihranijo denar.
Za nekatere je smiselno, da se zgoraj opisanih nac¢inov merjenja posluzujejo v celoti,
medtem ko vecina skrbnikov spletnih mest na podlagi analize pokazateljev delovanja meri
le njim primerne parametre. Za lazjo predstavo merjenja, razlagam merjenje v praksi na
primeru spletne trgovine Topolino.si.
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Slika 21: Porocilo pasice oglasevalca Najdi.si na Diva.si za obdobje julij 2008 do december 2008

Months AdViews AdClicks CTR
12-2008 171.192 17 0,01%
11-2008 104.449 5 0,01%
10-2008 61.140 12 0,02%
09-2008 188.593 9 0,00%
08-2008 296.027 29 0,01%
07-2008 258.471 28 0,01%
Months: & | 12 4 Previous | Next »
Total this period (31,66%) 1.119.872 (29,05%) 104 0,01%
Average this period (6 Manths) 186.645 17

Total 3.537.466 358 0,01%

Awverage (15 Months) 186.182 18

W adviews: 1119572 [lAdClicks: 104
300000

30

Vir: PHPAds sistem podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009

5 STUDIJA PRIMERA - ANALIZA OBISKANOSTI SPLETNE
TRGOVINE TOPOLINO.SI

Za bolj nazoren prikaz dobrobiti, ki jih uporaba spletne analitike lahko prinese podjetju,
sem analiziral obisk spletne trgovine Topolino.si. Ze v teoretitnem delu sem za prikaz
izgleda dolocenih poroc€il sistema Google Analytics uporabljal podatke iste spletne
trgovine, zato menim, da je smiselno nadaljevati v isti smeri s podobnimi podatki.

Studija primera raziskuje posameznike, skupine, institucije, skupnosti itd. z namenom
odgovarjanja na zastavljena vprasanja (Gillham, 2000, str. 1). Metodo sem torej izbral, da
bi potrdil ali ovrgel hipotezo »uporaba spletne analitike lahko pripomore k
ucinkovitejSemu medijskemu planiranju in uspesnosti poslovanja podjetja na spletu«.

Studija primera se uporablja kot glavna metoda, znotraj nje pa obstaja vrsto podpornih
metod kot so intervjuji, opazovanja, analize dokumentov, zapisov, vzorcev itd. (Gillham,
2000, str. 13). V okviru Studije primera se bom posluzeval predvsem opazovanja z
udelezbo in analize dokumentov, saj bom pisal na podlagi izsledkov mojega dela v
podjetju, ki upravlja s spletno trgovino Topolino.si, analiziral pa bom tudi porocila
aplikacij Google Analytics in Google AdWords.

V okviru analize bom primerjal dve obdobji in sicer 1.11.2007 — 1.12.2007 ter 1.11.2008 —
1.12.2008. Zaradi narave izdelka je namre¢ sezonska komponenta v trgovini zelo moc¢no
prisotna. V tem terminu trgovina belezi najve¢ narocil, saj 114. ¢len Zakona o varnosti v
cestnem prometu doloca, da morajo vozniki s 15. novembrom letne pnevmatike zamenjati
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za zimske (Zakon o varnosti cestnega prometa, 2009). To obdobje je zaradi mocno
povecanega obiska za analizo najbolj zanimivo, takrat pa podjetje tudi najvec oglasuje,
tako da je mogoce kakovostno analizirati tudi vire obiska.

5.1 Opis predmeta Studije primera

Spletna trgovina Topolino.si deluje pod okriljem podjetjia FM Virtual, d.o.0. in nudi
vnesejo podatke kot so: tip vozila, proizvajalec, Sirina, viSina in presek pnevmatike;
iskalnik pa jim nato ponudi pnevmatike na podlagi vnesenih kriterijev. Kupci lahko
pnevmatike razvrstijo po poljubnem kriteriju, privzeto pa jim trgovina ponudi izdelke,
razvr$¢ene od najcenejSega do najdrazjega.

Nakup kupci izvedejo tako, da Zelene pnevmatike dodajo v koSarico, iz padajocega
seznama izberejo koli¢ino ter potrdijo izbiro. V naslednjem koraku vnesejo svoje podatke
ter potrdijo strinjanje s pogoji poslovanja, nato pa v tretjem koraku izberejo nacin placila
(po povzetju ali po predracunu) ter se odlocijo ali Zelijo pnevmatike na svoj naslov ali kar
direktno v vulkanizersko delavnico. Zadnji korak je namenjen pregledu vnesenih podatkov
in potrditvi narocila. Ko slednje kupec potrdi, ga trgovina povabi k izpolnjevanju ankete,
namenjene analizi napotiteljev in ugotavljanju zadovoljstva kupcev, ki bo tudi predmet
analize v okviru Studije primera.

Trgovina deluje na sistemu za upravljanje podjetja VBG, d.o.o., procese pa je razvilo
podjetje FM Virtual, d.o.o. Bistvena konkuren¢na prednost so nizje cene v primerjavi z
vulkanizerji in trgovci s pnevmatikami, ki slednje prodajajo v klasi¢nih trgovinah. Nizje
cene pa trgovina lahko dosega le z optimizacijo stroskov, zato je celoten sistem poslovanja
podrejen temu cilju. Za potrebe celotne Slovenije izven sezone skrbi en zaposlen, v ¢asu
glavne sezone, ki traja od zacetka marca do konca aprila ter od zacetka novembra do
decembra, pa dve osebi.

Da lahko trgovina posluje s tako nizkim Stevilom zaposlenih in nizkimi marzami, je seveda
treba optimizirati sleherni proces in na poti do tega cilja je obvezno sredstvo tudi spletna
analitika.

Skrbniki s skrbnim analiziranjem obiska dosegajo:
o Nizje stroske oglaSevanja, saj oglasujejo le na medijih, ki prinasajo veliko
kakovostnega obiska,
e nizje stroske delovne sile, saj na podlagi analize procesov slednje stalno
prilagajajo tako, da kupcem omogocajo ¢imbolj preprost na¢in nakupa, kar zmanjsa
Stevilo telefonskih klicev,
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e viSjo zvestobo kupcev in oglasevanje od ust do ust, saj z analizo spletnih strani,
kjer kupci zapustijo trgovino, vsebino teh strani prilagajajo tako, da c¢imbolj
izbolj$ajo uporabnisko izkusnjo in kupce prepricajo, da se vrnejo ter

e vi§jo konverzijo, saj z analiziranjem najbolj gledanih strani izpostavljajo najbolj
gledane in kupovane izdelke.

Podjetje za analiziranje obiska spletne trgovine uporablja metodo z oznacevanjem strani,
podatke pa analizira s pomoc¢jo orodja Google Analytics. Za to metodo so se v podjetju
odlocili zato, ker potrebujejo bolj specificne podatke kot so npr. podatki o nakupnem
procesu in podatki o odstotku izvedenih nakupov na posameznega napotitelja. Slednjega z
uporabo metode analize strezniSkih podatkov ni mogoce izmeriti.

Spletni obisk analizirajo sami in za analizo ne uporabljajo meritev zunanjih ustanov, saj so
mnenja, da so slednje primerne bolj za spletne medije, ki potrebujejo neodvisne podatke o
obiskanosti. Za spletno trgovino je namre¢ bolj primerno, da se osredotoCa na
optimiziranje uporabniske izkuSnje in meritve, namenjene izboljSanju medijskega zakupa,
medtem ko je za spletne medije pomembneje, da do potencialnih zakupnikov oglasnega
prostora dostopajo s podatki, ki jih je izmerila neodvisna zunanja ustanova.

5.2 Osnovna analiza obiskanosti spletne trgovine

V okviru osnovne analize obiskanosti v podjetju najve¢ poudarka dajejo na mese¢ni doseg
in stopnjo odboja, ki sta prikazani v sliki 22.

Slika 22: Osnovno porocilo obiskanosti spletne trgovine Topolino.si za obdobji november 2007 in 2008

#4* Visitors =#&= November 1, 2008 - December 1, 2008 =e= November 1, 2007 - December 1, 2007 ==
5,000 .\ 5,000
/ -
2,500 e e g e e / = 2,500
/ . T ""‘.-—-..—-QJ-.... .
‘,___.' | . ~ . 5 | : --'.-—.._.—.—./ O _

| Movember 3, 2008 |November 10, 2008 | November 17, 2008 November 24, 2008

43,976 people visited this site

e 60,525 Visits Visitor Segmentation
Ereviouss 3. 1T (184 594) Visitors Profile: languages, network locations, user defined
= 43,976 Absolute Unique Visitors

| Browser Profile: browsers, operating systems, browser and operating

BrEvicLIE: 2 O systems, screen colors, screen resclutions, java support, Flash

= 344,065 Pageviews

@ Map Overiay
Previous: 191,665 [+79.51%)

Geolocation visualization

5.68 Average Pageviews
Previous: 6.16 (-7.72%)
m == Try Website Optimizer

P 00'04'16 Time on Site == Increase conversions by testing different content
Previous: 00:03:37 (+17.95%)

—e—— 20).48% Bounce Rate
Previous: 17.82% (+14.89%)

7 63.59% New Visits
Previous: 64.91% (-2.03%)

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009
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V sliki 22 zelena ¢rta prikazuje podatke o obisku za november 2007, modra pa za
november 2008. Z enakima barvama so oznaceni tudi Stevil¢ni podatki pod diagramom.
Krivulji v diagramu, ki prikazuje gibanje Stevila obiskovalcev po dnevih, imata podobno
smer, vecja razlika je vidna le v obdobju okrog 10. novembra, vendar je veliko razliko v
obiskih mogoce pripisati dejstvu, da je podjetje v tistem obdobju leta 2008 investiralo v
televizijsko oglaSevanje. Na obisk trgovine vplivajo tudi dela prosti dnevi, kar se vidi pri
podatku za prvi in drugi november.

Spremembe v pozitivno smer
Iz porocila je razvidno, da je obisk na spletnem mestu leta 2008 v primerjavi z letom 2007
mocno porasel.

Spletna trgovina je v primerjavi s prej$njim obdobjem skoraj podvojila mesecni doseg in
Stevilo obiskov ter prikazala za slabih 80% vec strani, obiskovalci pa so v trgovini prebili
tudi vec Casa.

Spremembe v negativno smer

V letu 2008 je si je povprecen obiskovalec ogledal za slabih 8% manj strani znotraj
trgovine kot leto poprej, opazen pa je tudi manjs$i padec novih uporabnikov, ki jih je
trgovina pridobila v obdobju enega meseca.

Slabse podatke je trgovina zabelezila tudi pri stopnji odboja, saj je slednja zrasla za slabih
15%, vendar je Se vedno relativno nizka, kar gre najverjetneje pripisati naravi spletnega
mesta, saj mora obiskovalec za pregled ponudbe v iskalnik vnesti podatke o pnevmatikah
in nato klikniti na gumb »I$¢i«. Po tem dejanju sistem Google Analytics obiskovalcu ne
belezi ve¢ stopnje odboja.

5.3 Napredna analiza obiskanosti spletne trgovine

Pri napredni analizi se sicer ravnam po priporo€ilih, ki sem jih v teoreticnem delu povzel
po Cliftonu (2008), vendar z nekaterimi izjemami, saj vseh parametrov v spletni trgovini
podjetje ne meri zaradi nesmiselnosti (specifika dejavnosti) ali nezmoznosti (neprilagojen
sistem za upravljanje z vsebinami) po drugi strani pa pozornost podjetje namenja
nekaterim parametrom, ki jih Clifton ni umestil na svojo listo.

5.3.1 Porocilo ciljev

Spletna trgovina Topolino.si ima nastavljen le en cilj in sicer dokon¢an nakup, ki je
prikazan v sliki 23. Kupec v trgovini doseze cilj, ko pregleda in potrdi vnesene podatke o
naro¢ilu, dostavi in nacinu placila, koda pa se nato sprozi na strani z zahvalo za nakup.
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Slika 23: Porocilo ciljev spletne trgovine Topolino.si za obdobje november 2007 in 2008
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Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009

Iz porocila je razviden precejSen porast narocil v letu 2008 v primerjavi z letom 2007.
Vidna je tudi podobna smer krivulje kot pri analizi obiska, ki jo prikazuje slika 22, to pa
gre pripisati dejstvu, da konverzije rastejo sorazmerno z obiskom. Povprecna stopnja
konverzije je 2,30%. Zelena krivulja, ki oznacuje izpolnjene cilje v letu 2007, po smeri
sledi modri krivulji, ki ponazarja izpolnjene cilje v letu 2008, kar ponovno dokazuje, da je
v dejavnosti mocno prisotna sezonska komponenta — celo tako moc¢no, da si krivulji ne
sledita le na tedenskem ali mese¢nem nivoju, temvec celo na dnevnem (tukaj je spet treba
upostevati manjSo anomalijo iz naslova televizijskega oglasevanja).

5.3.2 Analiza lijakov

Pri analizi lijakov, ki jo prikazuje slika 24, analitiki v spletni trgovini Topolino.si
analizirajo uspes$nost nakupnega procesa. Zadnja stopnja nakupnega procesa je hkrati tudi
izpolnitev cilja, zato se ta podatek ujema s podatkom iz analize v prejSnjem poglavju.

Zgornji del slike prikazuje procesno konverzijo, ki je razmerje med Stevilom obiskovalcev,
ki so proces zaceli in Stevilom obiskovalcev, ki so ga tudi koncali. V primeru iz slike 24 je
procesna konverzija 38,62-odstotna, to pomeni, da je 3.597 obiskovalcev proces zacelo,
koncalo pa ga je 1.389. Zelene pusCice v graficni ponazoritvi lijakov kazejo Stevilo
uporabnikov, ki so vstopili v proces, medtem ko rdeca kaze Stevilo tistih, ki so proces v
dolo¢enem delu zapustili.
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Slika 24: Analiza lijakov spletne trgovine Topolino.si za obdobje november 2007 in 2008

Potrditev nakupa

1,388 visitors finished | 38.62% funnel conversion rate

blagajna
3,597
3,597 » 2,208
fkosarca/posodobl 562 {exit) T4
(entrance) 168 fxosarica 184
! 85 1,389 (39%) loravno_cbvestilo 123
Ikosaricaldoda)/3813 45 proceeded to potrditey podatkov Ixako_deluje 120
fkako_deluje 46 /olagajna/podatki/poslji 108
potrditev podatkov
1,389
0 0

1,389 (100%)

proceeded to Potrditev nakupa

Potrditev nakupa
1,389

38.62% funnel conversion rate

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009

Vendar pa je za temeljito preucitev procesa to premalo, saj je treba analizirati tudi vmesne
stopnje. Iz grafi¢nega prikaza procesa je razvidno, da obiskovalci velikokrat dodajo izdelke
v koSarico, nato pa procesa ne nadaljujejo. Tisti, ki v spletno trgovino vnesejo svoje
podatke, pa brez izjeme dokoncajo nakup. To je dober znak, da je nakupni proces v
trgovini maksimalno optimiziran, saj ga vsi obiskovalci razumejo in jim ne predstavlja
vecjih tezav pri izvedbi nakupa.

Na desni strani slike je prikazana tabela z izhodnimi stranmi. To so strani, ki so jih
obiskovalci obiskali takoj po zapustitvi nakupnega procesa. Na vrhu je postavka »exit«, kar
pomeni, da so kupci zapustili domeno www.topolino.si, sledi pa ji odhod kupcev v
kosarico, kar pomeni, da so Zeleli Se enkrat preveriti katere izdelke so dodali v koSarico,
nekateri pa so najverjetneje tudi spreminjali koli¢ino dodanih pnevmatik. Med nakupom
morajo obiskovalci potrditi tudi strinjanje s pogoji poslovanja in klik na povezavo, ki jih
vodi do teh pogojev je takoj na tretjem mestu izhodnih strani. To pomeni, da doloc¢en
odstotek obiskovalcev pred potrditvijo strinjanja pogoje tudi prebere. Zanimiv podatek je
tudi, da je v analiziranem obdobju 120 obiskovalcev nakupni proces prekinilo zato, da so
prebrali razdelek »Kako deluje?«, kar pomeni, da so med nakupom naleteli na tezavo in so
potrebovali pomoc.
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5.3.3 Analiza virov obiska z analizo mo¢i blagovne znamke

V petem poglavju je bilo govora o moznosti merjenja moci blagovne znamke po treh
Aakerjevih (2007) kriterijih, ki jo je mocC opraviti z analizo virov obiska in klju¢nih besed,
zato to poglavje zdruzuje obe analizi. Seveda je moC blagovne znamke mogoce analizirati
le, ¢e primerjamo vsaj dve obdobji, ki sta med seboj enakovredni in pri Studiji primera
spletne trgovine Topolino.si sem to dosegel s primerjanjem virov obiska v najbolj
zivahnem delu leta, primerjavo pa prikazuje slika 25.

All traffic sources sent a total of 60,525 visits

= . 18.64% Direct Traffic

Slika 25: Poroc¢ilo virov v spletno trgovino Topolino.si za obdobje november 2007 in 2008
Previous: 13.09% (+42.37%)
Pl 31.45% Referring Sites

M Search Engines
30,204.00 (42.90%)

M Referring Sites
18,035.00 (31.45%)

M Direct Traffic

Previous: 54.34% (-42.13%) 11,283.00 (18.64%)
Other
=~ n 49.90% Search Engines 3 (> 0.00%)

Previous: 32.56% (+53.26%)

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009

V porocilu virov obiska Google Analytics ponudi tri postavke in sicer:
¢ Direktni promet, kjer uporabniki URL naslov vpisejo direktno v svoj brskalnik,
e napotitelje, kjer uporabniki na spletno mesto pridejo preko nekega drugega
spletnega mesta in

e iskalnike, kjer uporabniki na spletno mesto pridejo z vpisom iskalne fraze v
iskalnik.

Iz porocila sem tako razbral, da je v spletno trgovino Topolino.si v letu 2008 prislo za
dobrih 42% ve¢ uporabnikov tako, da so v brskalnik vpisali naslov www.topolino.si kot
leto poprej. Za podoben delez pa se je v letu 2008 zmanjsal obisk s strani napotiteljev, obe
spremembi pa gre najverjetneje pripisati zmanjSanju obsega oglaSevanja na spletnih mestih
in poveCanju oglasevanja na televiziji. OCitno je torej, da se odstopanje zaradi
televizijskega oglasevanja kaze v vecini poroCil. Za vec kot 53% pa se je v letu 2008
povecal promet iz spletnih iskalnikov, ki pa sam po sebi ne pove ni¢ koristnega, ¢e se vanj
analitiki ne poglobijo in ne analizirajo konkretnih iskalnih fraz. Tovrstna analiza je
prikazana v sliki 26.
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Slika 26: Porocilo iskalnih fraz za spletno trgovino Topolino.si za november 2007 in 2008

Dimension: | Keyword 2 Vieits Pages/isit Avg. Time on Site % New Visits Bounee Rate
1. topeling

November 1. 2008 - December 1, 2008 12,759 6.61 00:05:25 49.21% B.36%

November 1, 2007 - December 1, 2007 2,690 T.06 00:04:22 41.75% 8.07%

% Change IT431% -3.58% 23.82% 17.88% -7.80%
2. gume

November 1, 2008 - December 1, 2008 2,255 551 00:03:52 71.93% 14.94%

Movember 1, 2007 - December 1, 2007 1,631 545 00:03:18 68.42% 21.58%

% Change 38.26% ~7.43% 17.14% 5.12% -30.75%
3. topolino.s

Movember 1, 2008 - December 1, 2008 2,201 732 00:05:32 57.34% B.31%

November 1, 2007 - December 1, 2007 480 821 00:05:07 48.75% B.12%

% Change 358.54% -10.89% 8.23% 17.62% 2.33%

4. zimske gume

November 1, 2008 - December 1, 2008 1,154 552 00:03:37 78.51% 16.64%
MNovember 1, 2007 - December 1, 2007 T8 5.495 00:03:48 67.73% 18.59%
% Change 47.76% ~7.16% -4.89% 15.91% -15.07%

5. www.lopolino.si

Movemper 1, 2008 - December 1, 2008 1,062 9.34 00:07:10 §4.69% B.76%
November 1, 2007 - December 1, 2007 192 10.59 00:06:19 50.00% 13.02%
% Change 453.12% =11.79% 13.35% 28.38% -32.75%

Vir: Google Analytics racun podjetja FM Virtual

Za analizo moc¢i blagovne znamke sta najbolj pomembna stolpca z iskalno frazo in
Stevilom obiskov, ki jih je ta fraza ustvarila. Najvecja odstopanja sem tako opazil ravno pri
kljuénih besedah, ki omenjajo blagovno znamko, medtem ko je pri kljucni besedi »gume«
odstopanje le zmerno. Obiskovalci v letu 2007 blagovne znamke Topolino ocitno $e niso
poznali tako dobro in so trgovino nasli z vpisom bolj splo$nih besed v iskalnik, medtem ko
so leto kasneje blagovno znamko Zze spontano priklicali. Podjetju, ki investira v
oglasevanje ta podatek pove, da je bilo oglasevanje za vecanje prepoznavnosti zelo
uspesno, saj so prepoznavnost glede na vpisane klju¢ne besede povecali tudi za Stirikrat.

Po Aakerjevih (2007, str. 17) kriterijih lahko torej sklepam, da sta se povecali tako
zavedanje kot tudi asociacije na blagovno znamko, saj sem ugotovil mocan porast tako
iskalnih pojmov na temo blagovne znamke kot tudi povecanje Stevila tistih obiskovalcev,
ki so naslov spletne trgovine vpisali direktno v svoj brskalnik.

Za analizo zvestobe blagovni znamki pa se je treba poglobiti Se v podatke o vracanju
obiskovalcev; ti so prikazani v sliki 27.
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Slika 27: Primerjava novih z vracajo¢imi obiskovalci v spletni trgovini Topolino.si za november 2007 in

CUAIP | Goal Conversion | Ecommerce Views: | BH m:_ £
Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits Bounce Rate
60,525 5.68 00:04:16 63.65% 20.48%
Previous: 31,113 (94.53%) Previous: 6.16 {-7.72%) Previous: 00:03:37 {17.95%) Previous: 64.93% (-1.98%) Previous: 17.82% (14.89%)
Visitor Type + Visits | Visitor Type contribution to total: | Visits E
1. W New Visitor
36.35%
Movember 1, 2008 - December 1, 2008 38,522 63.65%
Movember 1, 2007 - December 1, 2007 20,203 64.93%
2. | M Returning Visitor
MNovember 1, 2008 - December 1, 2008 22,003 36.35%
Movember 1, 2007 - December 1, 2007 10,910 35.07%

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o0., 2009

Porocilo o vra¢anju obiskovalcev v spletno trgovino v pomenu naras¢anja v pozitivno smer
odstopa od ostalih porocil, saj tu ni opaziti konkretnejSih razlik. Stopnja zvestobe v
merjenem obdobju je nekaj ve¢ kot 35% in se ne povecuje, ne glede na investicije v
oglaSevanje, kar gre pripisati predvsem naravi spletnega mesta. Spletne trgovine namre¢
uporabnike pritegnejo takrat, ko is¢ejo izdelek, ki ga trgovina ponuja, zato je ne obiskujejo
na dnevni ravni, kot bi lahko trdili za portale druzabne narave. Nekatere izdelke kupci
kupujejo mesecno (npr. potrosni material za tiskalnike), spet druge na nekaj let (npr.
avtomobilske gume).

Za podporo tej trditvi sem analiziral isto porocilo za druzabni portal Diva.si, ki uporabnike
pritegne z vsakodnevnim dodajanjem vsebin, blog platformo in zivahnim forumom in
podatke prikazal v sliki 28.

Slika 28: Primerjava novih z vracajo¢imi obiskovalci na spletnem portalu Diva.si za maj 2009

LITYIPPR T | Goal Conversion @E:_l

Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits Bounce Rate

103,819 10.12 00:08:26 29.27% 37.01%

% of Site Total: 100.00% Site Avg: 10.12 (0.00%) Site Avg: 00:08:26 (0.00%) Site Avg: 29.23% (0.14%) Site Avg: 37.01% (0.00%)
Visitor Type + Visits | Visitor Type contribution to total:

1. | W Returning Visitor 73,436 T0.73%

2. M New Visitor 30,383 29.27T%

Vir: Google Analytics porocilo podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009
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Na podlagi zadnjih dveh primerov lahko domnevamo, da je razmerje med novimi in
vracajo¢imi obiskovalci pri druzabnem spletnem portalu v primerjavi s spletno trgovino
ravno obrnjeno. Zvestoba uporabnikov je torej pri portalih navadno veliko visja kot pri
spletnih trgovinah.

5.3.4 Analiza napotiteljev s pomocjo spletne ankete

Ena izmed prednosti poslovanja na spletu je relativno preprosto tehni¢no merjenje
obiskanosti in posledi¢no uspesnosti oglasevanja, problem pa nastane, ko podjetje oglasuje
zunaj interneta (televizija, radio, tisk itd.), saj je v teh primerih teZko ugotoviti, po zaslugi
katerega medija je doloCen obiskovalec prisel na spletno mesto.

V poglavju, ki govori o merjenju moci blagovne znamke, sem Ze omenjal nekaj tehnik, ki
lahko podajo vsaj priblizen vpogled v uspesnost oglasevanja izven interneta, ki pa se ne
osredotoca na posamezen medij.

Priblizen vpogled v medije, ki niso na internetu in vodijo obiskovalce na neko spletno
mesto, lahko podjetje pridobi s pomocjo spletne ankete. Podatki sicer niso popolnoma
zanesljivi, saj je anketa priloznostna, kljub temu pa pri dovolj velikem Stevilu odgovorov
analitiki na poceni nacin pridejo do dokaj kakovostnih podatkov, ki jih lahko uporabijo za
lazje sprejemanje odlocitev.

V primeru spletne trgovine Topolino.si so skrbniki uporabljali reSitev Surveymonkey
(www.surveymonkey.com), povezavo do ankete pa so pripeli v zadnji korak narocila in v
elektronsko sporocilo, ki ga kupec dobi ob potrditvi. Anketa se v prvem delu osredotoca
predvsem na medij, ki je obiskovalca napotil na trgovino, v nadaljnji vsebini pa sprasuje po
zadovoljstvu kupcev in njihovih demografskih znacilnostih. Za analizo napotiteljev je tako
pomembno le vpraSanje o napotitelju v spletno trgovino Topolino.si, odgovore nanj pa
prikazuje slika 29.

Iz slike je razvidno, da so najve¢ prometa generirali iskalniki, takoj za njimi pa je Sirjenje
od ust do ust. Nasploh spletno oglaSevanje prednjaci, vendar anketa ni namenjena primarno

analizi spletnih oglasevalskih kampanj, temvec tistih izven interneta.

Med kampanjami izven interneta vodi televizijsko oglasevanje, sledi objava v katalogu, na
tretjem mestu pa je kampanja s plakati.
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Slika 29: Vprasanje o napotitelju v spletno trgovino Topolino.si

1. Kako ste prisli v spletno trgovino Topolino.si (moznih ve¢ odgovorov)?

Response Response

Percent Count
Kliknil/a sem na spletnioglas [ | 14.8% 44
prijatelj mi je povedal za vas |:| 25.9% 77
sem redni kupec |: 10.8% 32
trgovino sem nasel preko iskalnika | 40.7% 121
videl/a sem oglas v Tu§ katalogu [‘| 8.1% 24
videl/a sem oglas na jumbo plakatu D 3.4% 10
videl/a sem TV oglas I_ 13.1% 39
answered question 297
skipped question 1

Vir: Surveymonkey ra¢un podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009

Nacrtovalci oglasnih kampanj lahko tako na podlagi porocila iz slike 29 ucinkoviteje
planirajo sredstva za prihodnje kampanje. Na podlagi vzorca je preprosto dobiti priblizen
izracun stroska na nakup pri posamezni kampanji, saj delez iz vzorca preprosto apliciramo
na Stevilo vseh nakupov, izvedenih v spletni trgovini.

5.4 Merjenje znotraj oglasnih sistemov

Pri FM Virtualu dajejo najvecji poudarek merjenju konverzije v oglasnem sistemu Google
AdWords, saj s podatkom o investiciji v oglasevanje, potrebni za en nakup, lazje dolocijo
razliko v ceni, ki mora biti vi§ja od investicije. Slike 18, 19 in 20 v poglavju 4.1 na svoji
desni strani prikazujejo podatke o povprecnem strosku na nakup na razlicnih ravneh
(kampanja, oglas, iskalna fraza). Pri FM Virtualu te podatke spremljajo na tedenski ravni,
v visoki sezoni pa na dnevni. Zaradi nizke razlike v ceni in visoke cenovne elasti¢nosti
povprasevanja pri spletni prodaji gum, se trudijo strosek na konverzijo drzati pod 20 evri.

Ostale parametre kot so Stevilo prikazov, Stevilo klikov ter razmerje med njima, merijo le
zato, da viSajo razmerje med prikazi in kliki ter posledi¢no nizajo ceno na klik, ki je
potrebna za nizjo konverzijo. V oglasnem sistemu Google AdWords je torej vse podrejeno
spremljanju konverzije in stremenju h konstantnemu niZzanju le-te.

V podjetju za spremljanje uspesnosti oglasevanja uporabljajo tudi statistiko, ki jo nudi

sistem PHPAds in sicer predvsem zato, da primerjajo podatke iz tega sistema s podatki iz
Google Analytics. Najpogosteje jim dostop do PHPAds oglasnega streznika zagotovi
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medij, pri katerem oglasujejo. V sliki 30 je prikazana statistika oglaSevanja na spletnem
portalu Diva.si.

Slika 30: PHPAds statistika oglaSevanja spletne trgovine Topolino.si na portalu Diva.si

| Banner history | Distribution

| Monthly history "33 filter by source | None '-:rl

Months AdViews AdClicks CTR
08-2009 46.195 4 0,01%
07-2009 69.915 14 0,02%
06-2009 62.729 7 0,01%
05-2009 59.421 7 0,01%
04-2009 79.953 5 0,01%
03-2009 121.349 28 0,02%
Months: & | 12 Next
Total this period (23,94%) 439.562 (19,23%) 65 0,01%
Average this period (6 Months) 73.260 11

Total 1.836.265 338 0,02%
Average (23 Months) 79.838 15

Vir: PHPAds sistem podjetja FM Virtual, d.o.o., 2009

Iz slike je razvidno precej nizko razmerje med prikazi in kliki, ki ga najverjetneje gre
pripisati slabi ciljni skupini ter oglasevanju izven sezone. Podatke o Stevilu klikov lahko
analitiki v podjetju nato preprosto primerjajo s podatki o napotiteljih s strani medija v
istem ¢asovnem obdobju. Ce se $tevilki skladata, oziroma odstopata le minimalno, potem
je oglasevanje posteno, torej medij klikov ne ustvarja umetno (npr. z namernim klikanjem,
z uporabo za to namenjenih programov itd.). V podjetju se merjenja oglaSevanja v sistemu
PHPAds namre¢ posluzujejo v prvi vrsti zaradi kontrole postenosti medija.

5.5 Tezave pri Studiji primera

Pri Studiji primera nisem naletel na vecje tezave, saj imam zaradi narave svojega dela
omogocen dostop do vseh podatkov o obiskanosti spletnih mest podjetja FM Virtual.

Edina vecja tezava je bila v programski kodi spletne trgovine Topolino.si, ki ne omogoca
vrednostnega sledenja nakupom, temve¢ te le Steje. Zanimivo bi namreC bilo analizirati
npr. povprecno vrednost nakupa na splosno ter vrednost nakupa glede na dolo¢en medij.
Delno sem ta podatek sicer analiziral v poglavju o statistiki znotraj sistema AdWords.

5.6 Povzeta Studija primera — Discount Tire

Na predstavitvenem spletnem mestu Google Analytics je objavljenih kar nekaj Studij
primera, ki dokazujejo pozitiven vpliv uporabe spletne analitike na poslovanje podjetij.
Izbral sem kratko S$tudijo, ki prikazuje pozitivne ucinke uporabe spletne analitike na
poslovanje podjetja iz iste panoge kot v moji lastni $tudiji primera.
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Discount Tire je najvecji ameriSki prodajalec pnevmatik, ki na leto preko svojih klasi¢nih
in spletnih trgovin proda za dve milijardi ameriskih dolarjev izdelkov. Pnevmatike so na
spletu zaceli prodajati v letu 2005 in nemudoma zaceli meriti obisk. Uporabili so vrsto
resitev za spletno analitiko, na koncu pa so se odlocili za Google Analytics.

Najve¢ pozornosti namenijo analizi procesov, saj so ugotovili, da obiskovalci spletno
trgovino zapustijo iz relativno banalnih razlogov kot je na primer poimenovanje gumba za
zakljuek nakupa. Na podlagi podatkov o Stevilu odhodov z dolocene strani so nato
spreminjali tekst v gumbih, posledica tega pa je bil 14-odstotni porast prodaje v enem
tednu.

Veliko pozornosti namenjajo tudi analizi spletnega oglasevanja, poseben poudarek pa ima
v tem kontekstu trZzenje s pomocjo iskalnikov. Skupaj z njihovo spletno oglasevalsko
agencijo redno analizirajo uspeh trzenja s pomocjo iskalnikov, posledica tega pa je bil
rebalans oglasevalskega proracuna, v okviru katerega so ve¢ sredstev zaceli namenjati
trzenju preko iskalnikov (Google Analytics — Official Website, 2009).

Iz Studije je razvidno, da Discount Tire daje poudarek podobnim parametrom spletne
statistike kot FM Virtual, kar je povsem logi¢no, saj se morata obe podjetji zaradi enake
dejavnosti osredotocati na enake kljucne pokazatelje delovanja. Tako pri Topolinu kot pri
Discount Tire je izjemen poudarek na merjenju nakupnih procesov in prav tam se kazejo
najvecji prihranki. Obe podjetji sta na podlagi meritev z orodjem Google Analytics prav
tako dognali, da najvecji donos na investicijo prinasa oglasevanje na iskalnikih in sta zato
na podlagi teh ugotovitev ustrezno prestrukturirali svoja oglasevalska proracuna.
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V magistrskem delu sem dokazoval veljavnost hipoteze, da lahko uporaba spletne analitike
pripomore k ucinkovitejSemu medijskemu planiranju in uspesnosti poslovanja podjetja na
spletu in na podlagi argumentov iz primarnih in sekundarnih virov, lahko hipotezo
potrdim.

V danas$njem Casu je na spletu vsaj deloma prisotna vec€ina podjetij, raziskave pa kazejo, da
odgovorni ne dajejo dosti poudarka na spremljanje ucinkovitosti njihove spletne
prisotnosti. Veliko vodilnih je namre¢ mnenja, da se aktivnosti za spletno prisotnost
koncajo ob uvajanju spletnega mesta, kar pa je po mojem mnenju napacno in predvsem
potratno razmisljanje. Denar, ki ga je podjetje investiralo v svojo spletno prisotnost je na
tak nacin slabo izkoriS¢en, saj podjetje nima podatkov o tem, ali jim spletna prisotnost
sploh prinaSa kaksno korist, zato pa tudi ne morejo sprejeti primernih ukrepov, da bi stanje
izboljsali.

Spletna analitika ni pomembna le za spremljanje obiska in analizo obnaSanja obiskovalcev
na nekem spletnem mestu, temve¢ igra veliko vlogo tudi v ucinkovitem medijskem
nacrtovanju. DeleZ spletnega oglaSevanja iz leta v leto narasca, podjetja pa se Se vedno
soocajo s tezavami, kako ta ucinek natancno izmeriti. Avtorji veliko govorijo o moznosti
natan¢nega spremljanja ucinka kot o eni poglavitnih prednosti spletnega oglasevanja, zato
je zelo pomembno, da oglaSevalci to prednost izkoristijo v svoj prid. Podjetja bi zato
morala svojim spletnim oglaSevalskim agencijam narociti analizo obiska oglasevanega
spletnega mesta pred in po izvedeni oglasevalski kampanji, saj si le tako lahko zagotovijo,
da bo njihov oglasevalski denar porabljen karseda optimalno.

V nalogi sem v teoreticnem delu nastel najbolj razSirjene tehnike merjenja spletnega obiska
ter definiral njihove prednosti in slabosti in jih v doloceni meri tudi primerjal med seboj.
Poudarek ni bil na vseh tehnikah enak, temve¢ sem ve¢ pozornosti namenil resitvi Google
Analytics, saj gre za eno najbolj razSirjenih storitev za spletno merjenje in vsaj na
slovenskem trgu pomeni ze praktino standard za merjenje obiskanosti spletnih mest.
Priljubljenost reSitve je povsem logicna, saj je ta brezpla¢na za uporabo, u¢inkovito pa se
tudi povezuje z vsemi spletnimi platformami in nekaterimi oglasnimi sistemi.

Tako skozi teoreti¢ni kot tudi empiri¢ni del naloge, v katerem sem naredil Studijo primera
spletne trgovine Topolino.si in povzel Se podobno Studijo, ki jo je objavilo podjetje
Google, sem skusal potrditi svojo hipotezo, dano v uvodu. Vse ugotovitve, dobljene v
strokovni literaturi in z uporabo Studije primera, so dokazale, da raba spletne analitike
resnic¢no pripomore k ucinkovitejSemu medijskemu planiranju in na splosno dobro vpliva
na poslovanje podjetja na spletu. Obe podjetji, zajeti v Studijah primera sta namrec
zabelezili izdatno rast prodaje in obCutno zniZanje stroskov, saj sta na podlagi porocil
spletne analitike spoznali nafine za optimizacijo tako spletnih mest kot tudi medijskega
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zakupa. V §tudiji primera spletne trgovine Topolino.si pa sem prikazal tudi primerjavo za
dve razlicni obdobji in na primeru pokazal, kako se zakup oglasnega prostora na
doloCenem mediju odraza v gibanju obiska in z njim povezanimi parametri. Dokazal sem
tudi neposreden vpliv dolocenih tehnik oglaSevanja na mo¢ blagovne znamke ter prikazal
tudi samo merjenje moci skozi spletno analitiko, kar Se dodatno potrjuje resni¢nost trditve
v hipotezi.

Razvoj resitev za spletno analitiko se sicer za vec€ino malih in srednjih podjetij koncentrira
okrog korporacije Google. Menim, da je to dobro za podjetja, saj so zaposleni navajeni na
Googlove resitve, dodaten plus pa je tudi brezplacnost. Ob takem trendu razvoja spletne
analitike pri¢akujem, da se bo njena uporaba iz leta v leto visala in sledila razvoju
spletnega oglasevanja, vsekakor pa je ze sedaj opaziti zanimivo trzno niSo za podjetja, ki
zelijo poslovni model graditi na ponujanju storitev analize obiska.
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