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Viri podatkov v spletni analitiki

Spletna analitika je mlada disciplina, ki se ukvarja s pridobivanjem podatkov o delovanju
spletnih mest, splethem obisku in znacilnostih spletnih obiskovalcev. Informacije, ki jih
lahko pridobivamo iz spletnih virov in tudi z odgovarjajo¢im raziskovanjem izven spleta,
sluzijo razumevanju spletnih aktivnosti, posebej e-poslovanja, oglasevanja, spletnega
nakupovanja ipd. V diplomskem delu bomo najprej predstavili razvoj spletne analitike preko
tehnnicne evolucije osnovnih metod, nato pa bomo obravnavali zakonitosti in znacilnosti
klju¢nih indikatorjev uspesnosti spletnega mesta. Posebej se bomo osredotocili na metode
pridobivanja podatkov o poteku klikanja: strezniSke dnevnike, oznake strani in omrezno
zbiranje podatkov. Opisali bomo potek zbiranja podatkov ter izpostavili posebnosti, prednosti
in slabosti posameznih metod in tudi splosne izzive zbiranja podatkov na spletu.

Kljuéne besede: spletna analitika, internetna analitika, spletno merjenje, klju¢ni indikatorji
uspesnosti, podatki o poteku klikanja.

Data Sources in Web Analytics

Web analytics is a young discipline that deals with the collection of information about
website activities, online visits and characteristics of its visitors. Information can be collected
from online sources and also from a corresponding off-line research. They serve for
understanding online activities, especially e-commerce, advertising, online shopping, etc. In
diploma we will present the development of Web Analytics, through technical evolution of its
basic methods. We will expose the key features of determining Key Performance Indicators
of the website. We will mainly focus on the method of clickstream data; web logs, page
tagging and network data collection. Outline of the course of data collection will be presented
and highlighted the special features, advantages and disadvantages for each method. We will
also present the general challenges of data collection on the web.

Keywords: Web Analytics, Internet Analytics, Web Measurement, Key Performance
indicators, Clickstream data.



Kazalo

| U A4 © ) b 2O PRPRSRTRO PR 8
2 SPLETNA ANALITIKA . ...ttt sttt sttt sttt e e 10
2.1 OPREDELITEV ...ttt 10
2.2 ZGODOVINA ...ttt ettt sttt b et s 14
221 Razvoj strezniSkih dnevnikov ..........cccceeviiiiiiiiiiiicee e 15
222 SPLELNT STEVCT .ttt 16
223 Razvoj orodij za raz¢lenjevanje strezniSkih dnevnikov ............cocceeviniinnin. 16
224 Razvoj 0Znacevanja Strani..........ccoeceeriieriierieeieesie ettt e 18
2.2.5 Nadgradnja 0znacevanja Strali...........ceeeeveeerieeerieeeiieeeieeesieeesreeesreeeseseeennns 19

3 MERJENJE USPESNOSTI SPLETNEGA MESTA .....c.coovviiieeieeeeeeeeeseeeeeeersienesnens 20
3.1 KLJUCNI INDIKATORJIT USPESNOSTT ..o 20
3.2 OSNOVNE METRIKE ......cooiiiiiiiiiiieieee ettt 24
3.3 VIRI PODATKOV IN PRISTOPI SPLETNE ANALITIKE .......cccccoeiinieinnee. 26
3.3.1 Podatki o poteku KIiKanja...........cccocieiiieniiniieiecieeece e 27
332 Integracija s poSIOVNIMI 1ZId1 ...ccuveevieeiiieiieiie e 28
333 Eksperimenti in teStITaN@.........eecveeruieeiiienieeiieriieeieeeee et e eve e eveeieesve e ens 28
3.34 Glas uporabnikov (Voice of CUStOMET) ......ceeeiiieriieiiieniieiieeieeeeeee e 29
335 Poslovna INtElIZENCA.........coouiiiiieiiiiie e 31

4  PODATKI O POTEKU KLIKANIJA (Clickstream data) .............c.ccoeoueeceencnnceannanen. 32
4.1 STREZNISKI DNEVNIKI .....coevtuuiiriimriiriseeesesssesssesssesssesssesssesssesssssssn 32
4.2 OZNACEVANIE STRANI .....coovuiviiieeieeeeeeeeeeeee e 35



4.2.1 OznaCevanje S PIKSIi....ccueeriieriiiiieiie et 35

422 JaVaASCIIPt 0ZNAKE .......ooiiiieiieiiieiiee et s 37
43 PAKETNO VOHUNIJENIJE (Packet sniffing).........cccceviiniiininniieieeiieeee 39
5 IZZIVIIN POSEBNOSTI SPLETNE ANALITIKE .......cccoooieiiiieeeeeeeee e 41
5.1 SPLOSNI 1ZZIVI SPLETNE ANALITIKE .......c.oouivieiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 41
5.1.1 OMmEJitve VIFOV 1N OTZANIZACI] ...uvveeerreeeireeeieeesireesteeenseeenaeeesseesssseeessseesssseens 41
5.1.2 Etika, zasebnost in legitimnost spletne analitike............cccccveeviieencieecncieeeneen. 42
52 POSEBNOSTI POSAMEZNIH MERSKIH METOD .....ccccccoviiiiiieieieieienee. 44
5.2.1 StreZniSKi dNeVNIKI ....oo.eeeiiiiiiiiieeee e 44
52.1.1  IMPIeMENTACTIA ...veeviieiieeiiieiieeie ettt et ae e e seaeereeseseenes 44
5.2.1.2  Dostop do podatkov in lastni$tvo nad njimi.......c.cceeceeveerveneenenieneenennne 44
5.2.1.3  Merjenje obiska robotov spletnih iskalnikov..........c.ccocceriniiiiiiininennene. 44
52.1.4  Moznosti zajema podatkoV.........ccceeriiiiiiiniieiiieie et 45
5.2.1.5  Prepoznavanje obiSkovalCev.........cccooviiiiiiiiiiiiiiiieeee e 46
5.2.1.6  Vpliv predpomnjenja strani na zajem podatkov ...........ccceeceerieniiienieeniennne. 46
522  OZNACEVANIE STRANL...c.ostiiiiriieemieriseeieseiesssesssseesseessssssessseseenes 47
5.2.2.1  Spletni SVELINIKI ....veieiiieiiiciieeee et e e 47

5.2.2.1.1  Implementacija......ccccceceeeerieeeiiieeeiieeeiieeeiieeeeeeeree e eree e 47

5.2.2.1.2  Dostop do podatkov in lastni§tvo nad njimi...........ccceeueeuennne. 47

5.2.2.1.3 Moznosti zajema podatkov ..........ccceeveveeiieniiienieeieenie e 47

5.2.2.1.4 Prepoznavanje obiskovalCev ..........cceviervirriiieniieniienieeieeeen, 47

5.2.2.1.5 Prakse izkoris¢anja orodja, ki vplivajo na zbiranje podatkov... 48

5



5.2.2.2  JavasCript 0ZNAKE ........ceeeiieriiiiiieiieeie ettt ettt et ettt e et eenes 48

52221 Implementacija.......ccccoierieeiiienieeiienieeeieeeieeree e seee e 48
5.2.2.2.2 Dostop do podatkov in lastniStvo nad njimi...........cccceeeueeennenee. 49
5.2.2.2.3  Moznosti zajema podatkov .........ccceveeeiieniiieniiniiiee e 49
5.2.2.2.4 Prepoznavanje obiskovalCev .........ccooiiniiiiiiniiiiiiiiniciieee 50
5.2.2.2.5 Vpliv predpomnjenja strani na zajem podatkov........................ 50
523 Paketno VORUNJENTE ....couviiiiiiciie e 50
52.3.1 IMPIeMENTACTIA ...veeeviieiieeiiieiieeieeiie ettt re e seaeebeeseseenes 50
5.2.3.2  Moznosti zajema podatkoV.........ccceeriiiiiieiiieiieiie et 51
524 Primerjava Metod .........c.eeeuiieiieiiieiiecie et 51
ZAKLIUCEK ..ot ssse st 53
LITERATURA ...ttt ettt sttt et et 55



Kazalo slik:

Slika 2.1: Primer zapisa strezniSkega dnevnika..........c.ccocueerieniienieeiiienie e 15
Slika 2.2: Primer Spletnega SEEVCA ......couiiiiieriieiiieiieeieeeie et eiee et e seteeaeesiaeeseeseveesaessseeseans 16
Slika 2.3: Graf programa WebTrends ..........cccueeiiiiiiiiiiieiieeiieeie ettt 17
Slika 2.4: Primer JavaScript 0ZNaKe ...........ccccveiiiiiiiieiieiieeiieeie ettt ens 18
Slika 2.5: Analiticna platforma aplikacije Google Analytics .........ccccevvuievieriiienienieeiieiee 19
Slika 3.1: Spletni skupnosti Facebook in TWItter ........cccceveeviiriiriiiiniinicceicneeeeeeeeceee 31
Slika 4.1: Proces pridobivanja podatkov s strezniSkimi dnevniki ........ccccceceveeneniincnncnnnenne. 34
Slika 4.2: Proces zbiranja podatkov s spletnimi svetilniki .........cccecevveniininiiniininicnicnee 37
Slika 4.3: Proces pridobivanja podatkov z JavaScript oznakami ..........cccceeevveeeciveeciieenneeennee. 38
Slika 4.4: Proces zbiranja podatkov s paketnim vohunjenjem. ..........ccccceeeeveeevcieenciieenieeenen. 40
Slika 5.1: '"Znacka' kodeksa 0 €tiKi..........ooiuieiiiiiiiiiieiiieie e 43
Kazalo tabel

Tabela 5.1: Primerjava metod za pridobivanje podatkov o poteku klikanja: strezniski

dnevniki, spletni svetilniki, JavaScript oznake, paketno vohunjenje...........c.ccovevevvevuienveennen. 52



1 UVOD

Internet se je kot komunikacijski kanal in oglasevalski medij v zadnjih letih razsiril med vse
skupine prebivalstva, ki ga dnevno uporabljajo za pridobivanje informacij, prezivljanje
prostega casa, komunikacijo in druge aktivnosti. O razmahu interneta pri¢a raziskava
Evropske komisije, ki je ze leta 2009 ugotovila, da internet redno uporablja kar 60%
prebivalstva EU (European Union 2010, 8). Navedeni podatek je velikega pomena za podjetja
in organizacije, ki lahko s predstavljanjem svojih produktov in storitev na svetovnem spletu
dosezejo veliko potencialnih kupcev. Prav zaradi izrednih moznosti si podjetja in organizacije
danes ne morejo privoi¢iti optimalnega delovanja brez spletne predstavitve'. V sodobnem
svetu so se pojavila podjetja, za katera spletno mesto pomeni celo edini vir zasluzka in razlog
za obstoj. Prednosti interneta kot medija so prepoznali tudi oglaSevalci, saj vedno ve¢ vlagajo

v spletno oglasevanje, ki je ponekod povsem nadomestilo oglasevanje v klasi¢nih medijih.

Na svetovnem spletu je tako vedno bolj prisoten 'boj za obiskovalce', saj se konkurenca veca
v ze skoraj vseh panogah. Tudi sami programski jeziki in tehnologije, iz katerih so
sestavljena spletna mesta, postajajo s hitrim napredkom kompleksnejsi, poleg tega se
pojavljajo povsem novi nacini zadrZevanja na spletu, kot je na primer udejstvovanje na

spletnih druzbenih omrezjih*.

Zaradi kompleksnosti danas$njih spletnih predstavitev in zasicenosti spleta samo vzdrZevanje
spletnih mest Se zdale¢ ni ve¢ dovolj za to, da bi ta delovala po pricakovanjih njegovih
lastnikov. Ti morajo nenehno skrbeti za optimizacijo spletnih mest, njihovo vlogo v

iskalnikih, se vkljucevati v spletni marketing in spremljati, kakSna je uporabniSka izkuSnja

! Spletna predstavitev oziroma spletno mesto: »oznacuje ve&ji in kompleksnejsi prikaz organizacije, podjetja,
projekta ipd. na svetovnem spletu« (Center za metodologijo in informatiko 2000, 8). Potrebno je razlo¢evati
med spletnim mestom in spletno stranjo, ki je le eden od gradnikov spletnega mesta. »Spletna stran je posamiéni
dokument v posebnem standardiziranem formatu (HTML), ki ima na spletu tudi svoj enolicen, tako imenovani
URL naslov. S tem je to tudi najosnovnejsi element svetovnega spleta, ki ga je mogoce pregledovati, iskati in

razvricati«(Center za metodologijo in informatiko 2000, 8).

? Druzbeno omrezje ali spletno socialno omrezje »definiramo kot spletno storitev, ki posameznikom omogo&a
izdelavo javnega ali pol-javnega profila v omejenem sistemu, ustvarjanje seznama drugih uporabnikov s
katerimi si delijo povezavo in pregled njihovih povezav ter povezav vseh ostalih znotraj sistema« (boyd in

Ellison 2007, 211).



obiskovalcev. Da bi lahko naStete aktivnosti na spletu izvajalci optimalno izvajali, morajo
spletna mesta in njihove obiskovalce analizirati in »pridobiti komercialna, socialna

(druzbena) in tehni¢na spoznanja o spletnem delovanju« (Crovella in Krishnmurthy 2006, 5).

Ce je bilo v preteklosti mogoée spremljati le podatke o napakah, ki so se dogajale na spletnih
straneh, lahko podatke danes pridobivamo iz razli¢niv virov in ne samo z merjenjem obiska
na spletnih mestih. Poleg tega lahko iz rezultatov spletne analitike izlus¢imo veliko vec.
Izjemno koristni so za prepoznavanje slabosti spletnih mest, povejo nam veliko o vedenju
obiskovalcev, ocenjujejo kakovost uporabniske izkusnje in sluzijo kot podpora trznim

aktivnostim.

Kljub temu, da tehnologije za spletno analitiko obstajajo ze ve¢ kot 15 let, je veliko
organizacij Sele pred kratkim spoznalo vrednost podatkov, ki jih spletna analitika ponuja.
»Nekateri od faktorjev, ki so vplivali na priznavanje spletne analitike, so vedno vecja
pomembnost digitalnega kanala in strateSke prednosti ve¢jega poznavanja obiskovalca«

(Forrester Consulting v Nikolaeva 2010, 6).

Eden vecjih izzivov spletne analitike je velika zasiCenost s spletnimi podatki. Zaradi tega se
je pojavila potreba po poenostavitvi analiz v sklopu specifi¢nih, izvedljivih ciljev ter kljucnih
pokazateljev uspesnosti, ki predstavljajo, kot trdi Peterson, »osnovo za vsako uspesno spletno

mesto« (Peterson 2006, 1).

Namen diplomskega dela je opredeliti spletno analitiko kot disciplino ter predstaviti stopnje
njenega razvoja. Posebej se bomo osredotocili na znacilnosti in nacine dolo¢anja kljucnih
indikatorjev uspesnosti posameznega spletnega mesta ter na metode, s katerimi te indikatorje
merimo. Predstavili bomo razliéne vire za pridobivanje podatkov, predvsem pa se bomo
omejili na tiste, ki zbirajo podatke o poteku klikanja® (clickstream data) in veljajo za temelj
spletne analitike. Izpostavili bomo posebnosti posameznih na¢inov pridobivanja teh podatkov
in tezave, ki so se pojavile zaradi eticnih vpraSanj, varovanja zasebnosti in legitimnosti

zbiranja podatkov na spletu.

3 Podatki o poteku klikanja so zapisi o aktivnostih uporabnikov na enem ali ve¢ spletnih mestih in znagilnostih

njihovih aktivnosti, kot so Cas trajanja obiska, poti premikanja, itd.



V prvem poglavju bomo spletno analitiko opredelili in opisali njeno zgodovino skozi
tehnicno evolucijo metod za analiziranje spleta. V drugem poglavju bomo predstavili
bistvene komponente spletne analitike ter potek pridobivanja podatkov iz spleta, proces
dolocanja indikatorjev, osnovne metrike spletne analitike ter vire, iz katerih lahko
pridobivamo podatke na spletu. V tretjem poglavju se bomo osredotocili na podatke o poteku
klikanja na spletnih straneh ter metodah, s katerimi te podatke pridobivamo. Cetrto poglavje
je namenjeno predstavitvi izzivov, ki jih spletna analitika predstavlja, ter analizi posebnosti

posameznih merskih metod.

2 SPLETNA ANALITIKA

2.1 OPREDELITEV

Spletno analitiko so v preteklosti razumeli izkljuéno kot zbiranje podatkov o klikanju na
spletnih mestih. Z razvojem spletnega marketinga in novih metod, namenjenih pridobivanju
informacij o spletnem obisku, obiskovalcih samih ter njihovih znacilnostih, pa je disciplina

dobila nove razseznosti.

Posameznikova 'digitalna identifikacija' omogoca podjetjem, da zdruzijo nasa vedenja skupaj,
zaradi Cesar lahko wustvarijo integriran pogled na obiskovalce, ki prehajajo skozi
komunikacijske kanale®. Podatke pridobivajo s pomo&jo razli¢nih virov, kot so orodja za
pridobivanje podatkov o poteku klikanja, anketiranja obiskovalcev spletnih mest, analize
konkuren¢nih spletnih mest. Moznosti dostopa do podatkov, v kombinaciji z narascajoco
pripravljenostjo organizacij za zbiranje informacij, lahko vodijo v analiticno revolucijo
(Peterson v Nikolaeva 2010, 6). Omogoceno je namre¢ pridobivanje vpogledov in informacij,

do katerih v preteklosti ni bilo mozno dostopati.

Te informacije lahko uéinkovito uporabimo za razumevanje vedenja spletnih obiskovalcev,
hkrati pa sluzijo kot podpora pri oblikovanju ukrepov, ki bi na spletne obiskovalce vplivali in
na koncu spodbujali poslu koristno vedenje ter doseganje organizacijskih ciljev (Chung in

Nakatani 2011, 172).

* Kanali preko katerih je preneseno sporoéilo do obiskovalcev ali do posameznega obiskovalca (npr. televizija,

posta, telefon, radio, splet itd).
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V nadaljevanju navajamo nekaj definicij spletne analitike, ki opredeljujejo tako imenovano
napredno spletno analitiko oziroma spletno analitiko 2.0, ki se je z napredkom spleta’ razvila

v veliko bolj kompleksno industrijo.

Od osnovne spletne analitike, ki nudi zelo malo informacij o uporabniku, se razlikuje v tem,
da se ne nanaSa le na same statistike spletnih mest, temve¢ na odnos in interakcijo med
spletnim nastopom in njegovimi obiskovalci. Napredna spletna analitika namre¢ informacije
o spletnih mestih povezuje z drugimi podatki, npr. demografijo, profili obiskovalcev in

naro¢niskimi informacijami (Phippen 2004, 2).

Napredna spletna analitika se je pojavila kot odgovor na pomanjkljivosti osnovnih metrik, kot
je Stevilo obiskovalcev spletnega mesta. Te metrike kljub temu ostajajo vkljucene v nekatere
napredne formule izracunov, saj so se izkazale kot izjemno dragocene, ¢e jih upoStevamo kot
del bolj specificne in definirane formule in ne samostojno. TakSne formule navadno izhajajo
iz informacijskih zahtev specificnega vidika spletne strani, kot je zivljenjski cikel

obiskovalca® in njegovo vedenje (Furnell in drugi 2004, 286).

Uradna definicija Zdruzenja za spletno analitiko se glasi: »Spletna analitika je merjenje,
zbiranje, analiziranje in poroCanje o internetnih podatkih, z namenom razumevanja in

optimiziranja spletne uporabe« '(Web Analytics Association 2008, 3).

Kaushik in Waisberg sta v ¢lanku 'Web Analytics 2.0: Empowering Customer Centricity'

zapisala:

> Z 'napredkom spleta' se nana§amo na njegov razvoj v tako imenovani splet 2.0. »Izraz se nanasa na drugo fazo
svetovnega spleta, kjer je ta osredotoCen na sposobnost sodelovanja ljudi in izmenjavo informacij ter prehod od
staticnih HTML spletnih strani do bolj dinami¢nega spleta, ki je bolje organiziran in temelji na aplikacijskem

sluZenju uporabnikom« (Webopedia 2011g).

® Teorija o Zivljenjskem ciklu obiskovalca preuduje uspeh odnosa med obiskovalcem in spletnim mestom, pri
Cemer obiskovalec prehaja skozi $tiri faze, ki jih posebej analiziramo- doseg, nakup, konverzija, zadrzevanje

(Furnell in drugi 2004, 286 in Peterson 2004, 104).

7 Definicija v angle¢ini: Web analytics is the measurement, collection, analysis and reporting of Internet data

for the purposes of understanding and optimizing Web usage (Web Analytics Association 2008, 3).
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»Spletna analitika je lahko definirana kot dejanje za povec€anje prepricljivosti in relevantnosti

spletnega mesta, da bi dosegli vi§jo stopnjo konverzije« *(Kaushik in Waisberg 2009, 1).

Se natanéneje pa je Kaushik definiral spletno analitiko 2.0 kot:

»Analiza kvalitativnih in kvantitativnih podatkov iz spletnega mesta in spletnih mest
konkurence, upravljanje nenehnih izboljSav spletne izkuSnje strank in potencialnih strank, kar

se odraza v Zelenih rezultatih (na spletu in izven njega)«’ (Kaushik 2010, 5).
Aberdeen Group napredno spletno analitiko opredeljuje kot:

»Spremljanje in poroCanje o uporabi spletnih mest, tako da lahko podjetja bolje razumejo
kompleksne interakcije med aktivnostmi spletnih obiskovalcev ter ponudbo spletnih mest,
prav tako pa tudi vpliv vpogleda na optimizacijo mest za povecanje zvestobe kupcev ter

prodaje« '° (Aberdeen Group v Phippen 2004, 180).

Vse definicije skupaj nudijo informacije o tem, kakSne podatke zbiramo, kako jih zbiramo ter

tudi zakaj jih zbiramo.

Funkcija spletne analitike ni zgolj pridobivanje in analiziranje podatkov iz spletnih mest z
namenom prepoznavanja uspesnosti njihovega delovanja, temvec sluzi tudi kot podpora pri

mnogih drugih praksah raziskovanja ter delovanja na spletu.

Kot aktualno velja izpostaviti disciplino optimiziranja spletnih mest za spletne iskalnike, ki
vkljucuje dejanja na spletnih mestih, kot so spreminjanje kode strani in njene vsebine,
neposredno komunikacijo z iskalniki ter spodbujanje prometa iz drugih spletnih mest,

spletnih imenikov in spletnega oglasevanja. Namen teh aktivnosti je poveCevanje Stevila

¥ Definicija v angles¢ini: »Web Analytics can be defined as the act of increasing a website's persuasion and

relevancy to achieve higher conversion rates« (Kaushik in Waisberg 2009, 1).

? Definicija v angles¢ini: »Web Analytics 2.0 is: the analysis of qualitative data from your website and the
competition, to drive a continual improvement of the online experience that your customers, and potential

customers have, which translates into your desired outcomes (online and offline)« (Kaushik 2010, 5).

' Definicija v angle$¢ini: »Monitoring and reporting of web site usage so that enterprises can better understand
the complex interactions between web site visitor actions and web site offers, as well as leverage insight to

optimise the site for increased customer loyalty and sales« (Aberdeen Group v Phippen 2004, 180).
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obiskovalcev, ki na spletno mesto pridejo preko spletnih iskalnikov, za kar je potrebno, da se

spletno mesto uvrs¢a na ¢im visje mesto v spletnih iskalnikih (Couzin in Grappone 2011, 4).

V procesu optimizacije spletnih mest za spletne iskalnike se spletno analitiko uporablja za
upravljanje in merjenje uspesnosti nasih prizadevanj na spletnem mestu (McFadden, 2005).
Zanimajo nas predvsem meritve o samih obiskovalcih, poteku obiska in od kod so
obiskovalci prispeli na spletno mesto, torej kateri napotitelji'' so kljuénega pomena, katere so
najpogosteje uporabljene kljucne besede, s pomocjo katerih so osebe nasle spletno mesto,
katere so najpogostejSe vstopne strani in kje osebe spletno mesto najpogosteje zapuscajo

(Couzin in Grappone 2011, 155—156).

Omeniti velja Se dve disciplini na spletu, ki sta povezani s spletno analitiko, vendar ju od
same discipline locujejo predvsem zaradi druga¢nih metod za pridobivanje podatkov. Ena od
teh, ki ni vezana izklju¢no na splet, je podatkovno rudarjenje (data mining). To je proces, s
katerim v podatkovnih bazah ali drugih zbirkah podatkov oziroma katerem koli
informacijskem repozitoriju odkrivamo zanimiva znanja in ponavljajo¢e vzorce, ki jih lahko
apliciramo v procese odloc¢anja in nadzorovanja, informacijski management ter obdelavo
poizvedb v bazah (Han in Kamber 2001, 5-9). Spletno podatkovno rudarjenje se kot del te

discipline osredotoca na pridobivanje znacilnih vzorcev delovanj na spletu.

Druga, s spletno analitiko povezana disciplina, je tako imenovano odkrivanje Custev
(sentiment detection) ali mnenjsko rudarjenje (opinion mining), ki je sicer pod-disciplina
raCunalniSkega jezikoslovja. Ukvarja se z raziskovanjem mnenj javnosti, ki se pojavljajo v
raznih dokumentih, forumih ipd. Tovrstne informacije so v veliki meri implicirane pri
upravljanju vsebin na spletnih mestih. Njihova prednost se kaze predvsem pri prepoznavanju
kritik dolocenih produktov s klasifikacijo njihovih ocen na spletu ali pa na primer pri
prepoznavanju odnosa javnosti do politicnega kandidata s preu¢evanjem mnenj javnosti na

raznih forumih (Esuli in Sebastiani 2006, 193).

Poleg zgoraj nastetega je spletna analitika vklju¢ena v mnoge marketinSke procese na spletu,
saj pogosto sluzi s podajanjem ocen o spletnih mestih, ki ponujajo oglaSevalski prostor. V te

namene razne organizacije zbirajo podatke o obiskanosti spletnih mest in demografiji

' Napotitelj je spletna stran, na kateri je posameznik kliknil na povezavo do naega spletnega mesta.
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uporabnikov. Na podlagi teh podatkov se oglasevalci odlocajo, katera spletna mesta jim,
glede na njihove potrebe oglaSevanja, najbolj ustrezajo. Tovrstne raziskave, ki ponujajo
primerjave med spletnimi mesti in njihovim obiskom, so pogosto del raznih Studij o
aktivnostih razliénih skupin prebivalstva na spletu ter preucevanju e-poslovanja. Posebe;j
velja izpostaviti raziskave, ki jih po vsem svetu neprekinjeno izvaja organizacija Nielsen.
NetRatings raziskave vsak mesec izberejo nakljucen vzorec oseb, ki jih poklicejo po telefonu.
Po pridobitvi demografskih informacij osebe na svoje racunalnike naloZijo programsko
opremo, preko katere so meritve o aktivnostih na spletu v realnem €asu posredovane podjetju
Nielsen. Podatki, pridobljeni na ta nacin omogocajo povezovanje demografskih podatkov

oseb z njihovimi navadami brskanja na spletu (Kudyba 2004, 98—99).

Poudariti je potrebno, da spletna analitika ni vezana izklju¢no na pridobivanje podatkov iz
spletnih virov. Te pogosto pridobivamo tudi s pomocjo raznih anketiranj, ki se lahko izvajajo
tudi preko telefona, fokusnih skupin ter preko raznih na¢inov eksperimentiranja in testiranja v

laboratorijih.

V nadaljevanju se bomo omejili na implikacijo spletne analitike v poslovni proces
posameznega podjetja oziroma organizacije, z namenom pridobivanja spletnih podatkov o

uspesnosti delovanja spletnega mesta glede na zastavljene cilje.

2.2 ZGODOVINA

Hassler je tehnicno evolucijo orodij za spletno analitiko razdelil v tri faze. Prva sloni na
streznidkih dnevnikih'® (web logs) kot metodi za zbiranje podatkov, druga na zbiranju
podatkov z oznadevanjem strani”’ (page tagging), tretja pa na razvoju orodij za spletno
analitiko, ki omogoc¢ajo natan¢nejSe definiranje dogodkov, ki jih merimo, in natan¢nejse
merjenje, ne samo spletnith mest kot celote, temve¢ tudi posameznih spletnih strani kot
gradnikov spletnega mesta (Schneider 2010, 2—3). Na razvoj panoge pa ni vplivala le
tehni¢na evolucija, temve¢ tudi sprejemanje in vkljuevanje spoznanj spletne analitike v

poslovni proces ter Sirjenje panoge med SirSo javnost.

12 Natan&en opis strezniskih dnevnikov in njihovega delovanja se nahaja v poglavju 4.2.
" Natanéen opis oznak strani in njihovega delovanja se nahaja v poglavju 4.3.
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2.2.1 Razvoj strezniskih dnevnikoy

Strezniski dnevniki so se razvili v zacetku devetdesetih let zaradi potrebe po odkrivanju
napacnega delovanja spletnih mest s pomocjo informacij, ki se shranjujejo na streznikih. V
zacetku so bili strezniSki dnevniki, takrat poimenovani 'strezniski dnevniki napak' (web error
logs), veliko enostavnejsi, kot so danes. Njithov namen je bilo le belezenje informacij o
nepravilnem delovanju spletnih mest, kot so na primer nepravilno nalozene datoteke in
nepravilno nastavljene povezave. Med pregledovanjem strezniskih dnevnikov napak je kmalu
postalo jasno, da lahko s pomocjo belezenja aktivnosti na strezniku pridobimo tudi
kakovostne informacije o samem obisku na spletnih mestih in aktivnostih obiskovalcev.
StrezniSki dnevniki so postali vecji, iz njih pa se je zacelo lusciti tudi druge podatke in ne
samo tistth o napakah. To je bilo predvsem enostavno z vidika, da so strezniki tovrstne
datoteke producirali v vsakem primeru. S tem se je tudi prvi¢ pojavila panoga spletne
analitike, ki pa se je utemeljila, ko je bil napisan prvi skript za razclembo strezniSkih datotek.
Prvi progam za analizo strezniskih datotek, imenovan Analog, ki ni bil namenjen le tehni¢no
podkovanemu kadru, temve¢ tudi prosto dostopen, je leta 1995 napisal dr. Stephen Turner
(Kaushik 2007a, 2—3 in Schneider 2010, 2). S tem je bilo omogoceno hitro procesiranje
osnovnih spletnih metrik kot so obiski in ogledi strani, ki pa so se zaradi svoje

poenostavljenosti izkazale kot nezadostne za merjenje uspesnosti spletnega mesta (Phippen v

Nikolaeva 2010, 6).

Slika 2.1: Primer zapisa strezniSkega dnevnika

- [25/Jul/2011:14:29:36 +0200] "GET fadwin/survey/img 0/sprites.png HTTP/1.1" 304 — "http://www.lka.si/a
- [25/Jul/f2011:14:29:36 +0200] "GET fadwin/survey/img 0/lock open.png HTTP/1.1" 304 - "http://www.lka.si
- [25/Jul/f2011:14:29:36 +0200] "GET fadmin/survey/icons/icons/coy big.pw~ 7704 1% 304 - "httn:/Swwm. 1k
- [25/Jul/2011:14:29:36 +0200] "GET /adwin/survey/icons/icons/help.png Protokol soa -+ papotitelj

- [25/Julf2011:14:29:36 +0200] "GET fadwmin/survev/img 0/revortabucd,.vng HTTP/1.1" 204 - "http:/Swww. 1ka.
— [ARATuld2N11:14:29:3/ +N2NN] "GET Jadwin/survew/img 0/ loading.ogif HTTP/1.1™ 304 - "http://www.lka.sifa
- [ tasovnaoznakaobiska 1 rGET /= Y1.1" 3 statys  f/www. lka.sida
E ] "GET /favicum.icon mairy 1.1 ToT oaus - "Mozillas ws NT &6.1; WOW

o [25/0ul/2011:14:28:36 +0200] "BOST /a/5741cgrupa=536320csurvey—-5T4i=esasdeizs ZANEVE  Joysuomaizy
- [25/Jul/2011:14:29:35 +0200] "GET /a/5741lsgrupa=536373 ssurvey-5741=e8d6de3 76 7dbicdabib0al3dz 7937 HT

- [25/Jul/f2011:14:30:01 +0200] "GET futils/crontablSmin.php HTTPS1.0%" 200 - "-" "Hget/1.11.4"
- [25/Julf2011:14:30:19 +0200] "GET /&/7759%preview=on HTTP/1.0"™ 200 1364 "http://www.lka.si/adwin/surve
- [25/Julf2011:14:30:19 +0200] "GET /favicon.ico HTTP/1.0"™ 404 209 "-" "Mozilla/5.0 (Windows MT 6.1) App

- [25/Jul/f2011:14:30:21 +0200] "PO3T fa/7?759&grupa=0&preview=on&survey-7759=7e5712738acc0d6f493e20fh7a43
- [25/Jul/f2011:14:30:21 +0200] "GET /f&a/7753&grupa=7189953 spreviev=on&survey-7759=7e5712738aec0d6£493220L
- [25/Jul/2011:14:30:21 +0200] "GET /favicon.ico HTTR/Ll.0™ 404 209 "-" "Mozilla /5.0 (Windows NT 6.1) App
- [25/Jul/2011:14:30:32 +0200] "GET /admin/survey/index.php?anketa=7759 HTTPR/1.0" 302 12658 "http://uww,
— T2R/MT142N11 01453032 402NN "GRET fadmin/anmrvew/ indey . nhn?ankera=7780cruma=71R9953 HTTRA1 0" 2NN 12 /A

Vir: 1ka.si (2011).
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2.2.2 Spletni Stevci

Med orodja spletne analitike uvrS¢amo tudi spletne Stevce, ki so se pojavili in izredno hitro
razsirili med letoma 1995 in 1996, saj so bili prisotni na skoraj vseh spletnih mestih. Funkcija
Stevcev je bila Stetje obiskovalcev na spletnih mestih, pri ¢emer pa niso upostevali ali so se
nekateri od njih vracali na spletno mesto ali so ga obiskali le enkrat. Ker so se pojavljali
povsod po spletu in so na nek nacin prikazovali kakovost in popularnost spletnega mesta,

predstavljajo tudi prve primere spletnega virusnega marketinga'*(Kaushik 2007a, 3).

Slika 2.2: Primer spletnega Stevca

oo e

Vir: Totally Free Counter (2011).

2.2.3 Razvoj orodij za razclenjevanje strezniSkih dnevnikov

Ker so se strezniSke datoteke izkazale kot pomanjkljive pri pridobivanju informacij o tem,
koliko je posamezno spletno mesto uspesno, je bila leta 1996 razvita podaljSana strezniska
datoteka (ELF- Extended log format). Podrobnejia razli¢ica HTTP'" zapisov je zapisom
strezniSkih datotek dodala ve¢ informacij o obiskovalcih na strezniku (Croll in Power 2009,
69), kar je omogocilo bolj poglobljeno analiziranje obiska spletnih mest. IzboljSano
pridobivanje podatkov iz streznikov ter izpopolnitev orodij za razlenjevanje strezniSkih
datotek je vodilo do razvoja komercialne spletne analitike. Za to je znacilno, da se je razsirila
tudi v poslovne skupine, ki niso imele ve¢jega tehnicnega znanja. V tem obdobju ima zaslugo
za to predvsem takrat zelo popularna aplikacija WebTrends, ki je predhodne raz¢lenjevalnike
strezniSkih datotek nadgradila tako, da je omogocila pregled podatkov v preglednicah in

grafih, zaradi Cesar je bilo delo s podatki iz spleta zelo olajsano (Kaushik 2007a, 3).

"4 Za spletni virusni marketing je znacilno, da obiskovalci $irijo informacije (v nasem primeru o spletnem
mestu) med svoje znance na nacin 'od ust do ust', zaradi Cesar se informacije §irijo izjemno hitro in brez stroskov

za podjetje (Brewer v Petkovsek 2011, 40).

S HTTP: »Okraj$ava za hiper besedilo protokola za prenos (Hyper Text Transfer Protocol), osnovni protokol, ki
ga uporablja svetovni splet. HTTP doloca, kako so sporocila oblikovana in kako se prenaSajo ter katere ukrepe

izvedejo spletni strezniki in brskalniki, kot odgovor na razlicne ukaze« (Webopedia 2011c).
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Do leta 2000 se je razvilo ve¢ podobnih orodij'® za spletno analitiko, ki so se s ponudbo
kompleksnih resSitev za analizo velikih koli¢in podatkov in izdelavo porocil uveljavili kot
kljuni ponudniki spletno analiticnih storitev, spletna analitika pa se je tudi zaradi

eksponentno naras¢ajoce popularnosti spleta trdno zasidrala kot disciplina.

Poleg velikega napredka orodij za spletno analitiko je priSlo tudi do spoznavanja omejitev in
tezav strezniSkih datotek, kot so: shranjevanje strani v predpomnilniku, obiski iskalnih
robotov in prepoznavanje razli¢nih obiskovalcev. To je onemogocalo belezenje strezniskih
dnevnikov za dolo¢ene obiske, Stevila realnih obiskovalcev niso locevali od Stevila obiskov
iskalnih robotov, zaradi ¢esar je bilo ugotavljanje $tevila pravih obiskovalcev oteZeno. Stetje
razli¢nih obiskovalcev je bilo v mnogih primerih onemogoceno, saj je postalo izjemno tezko

obiskovalca identificirati edinstveno (Kaushik 2007a, 3—4).
Slika 2.3: Graf programa WebTrends

Top Referring Sites Halp #

This pags identfies (e doman names ard nunic P addresses (hal refer viaibom 1o your aile. This information will be
daplayed only If your servar |g logging this information
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Vir: Ninja marketing.it (2011).

' Orodja za razélenjevanje strezniskih datotek, ki so bila tedaj zelo aktualna, so Se: Accrue, WebSideStory in

Coremetrics
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2.2.4 Razvoj oznacevanja strani

Zgoraj naStete omejitve strezniSkih datotek so sprozile nacrtovanje ter kasneje tudi
implementacijo pristopa, ki temelji bolj na uporabniku in se imenuje 'oznaka strani' (page
tag). Pristop temelji na pridobivanju podatkov s pomocjo oznacevanja posameznih strani
spletnega mesta z oznako, recimo sliko, oziroma najpogosteje JavaScript'’ oznako. To
pomeni, da ima vsaka stran na koncu pripetih nekaj vrstic JavaScript kode ali transparentno
sliko'®, ki ob vsakem nalaganju strani strezniku za zbiranje podatkov poslje informacije o
ogledu strani. Metoda je omogocala veliko lazje vzdrZzevanje v primerjavi s strezniSkimi
dnevniki in olajSala implementacijo spletne analitike, ki se je v vecini primerov ,,preselila‘“ iz
notranjosti podjetij k ponudnikom spletne analitike. Ti so prevzeli odgovornost za zbiranje in
procesiranje podatkov, kljub temu pa je bilo Se vedno omogoceno shranjevanje podatkov na
strezniku podjetja. Zaradi same poenostavljenosti metode so oznacevanje strani
implementirali v skoraj vsa orodja za spletno analitiko (Kaushik 2007a, 4 in Schneider 2010,

2-3).

Slika 2.4: Primer JavaScript oznake

=script type="textijavascript'=

war _gag = _gag || [,
_gag.push([_setdccount, "UA-16438635-17T);
_gag.push('_trackPageviewT);

ffunctiond §

var ga = document.createElement{’scripth; oa.tvpe = textiavascript’, ga.async = true;

ga.sre = (hitps:'== document.location. protocol ? ‘hitps:fssl’: "hitpoihnans + ' google-anabdics.comina.js’
var s = document.getElementsByTagMame(scripti[0]; s parentMode.insertBeforelga, s);

no;

=fscript=

Vir: Google.com (2011a).

17 JavaScript je skriptni jezik, ki omogoca oblikovanje interaktivnih spletnih strani. Omogoca interakcijo s

HTML izvorno kodo ter ustvarjanje dinami¢ne vsebine na spletnih mestih (Webopedia 201 1e)

'® Transparentna slika o¢em ni vidna, opazimo jo lahko le v izvorni kodi spletne strani ali drugje, kjer je

umescena. V primeru oznacevanja strani se izvaja brez vidnega ucinka.
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2.2.5 Nadgradnja oznacevanja strani

Vecjo omejitev oznacevanja strani je predstavljalo dejstvo, da so bile spletne strani vedno
upostevane kot celota. Metodo so zato nadgradili z moznostjo definiranja dogodkov, kar je
omogocilo doloCanje interakcij uporabnikov, ki jim zelimo slediti. Uvedena je bila tudi
'prekrivna stran' (v€asih imenovana 'gostota klikov'), ki je omogocila pregled klikanja
obiskovalcev v dolo¢enem ¢asovnem obdobju na spletni strani, ki jo analiziramo. Te podatke
lahko pregledujemo tako, da brskalnik ali aplikacija za spletno analitiko prikaze dele strani,
na katere so obiskovalci klikali. Te nadgradnje so omogocile izjemno poenostavljen pregled
nad spletnim obiskom in klikanjem obiskovalcev, zaradi ¢esar lahko do teh podatkov dostopa
Cisto vsak. Se bolj pa je spletno analitiko §irsi javnosti priblizal Google, ko je leta 2006
objavil svoje popolnoma brezplacno orodje za spletno analitiko Google Analytics (Kaushik

2007a, 4 in Schneider 2010, 2-3).

Slika 2.5: Analiticna platforma aplikacije Google Analytics

Vir: Google.com (2011a).

Tempo inovacij v spletni analitiki se nadaljuje z vedno novimi in lazjimi nacini za
vizualizacijo kompleksnih nizov podatkov o interakcijah na spletnih straneh. Ena od zadnjih
takSnih inovacij je 'toplotni zemljevid' (heat maps), ki ga je razvil Crazy Egg. Toplotni
zemljevid prikazuje, kje so uporabniki klikali, in z uporabo barv tudi izpostavi dele strani,
kjer je bilo zabelezenih najve¢ klikov (svetlejsa je barva, vec je bilo klikov okrog dolocene
tocke ali povezave) (Kaushik 2007a, 4-5). Nenehno pa se pojavljajo nova orodja, ki so

namenjena analiziranju posameznih tipov spletnih mest, kot so spletni blogi ali socialna

19



omrezja itd. Eno tak$nih orodij, specializiranih za analizo spletnih druzbenih omrezij, je
razvilo podjetje Global Park. Orodje podjetja je predvsem namenjeno pridobivanju
kvantitativnih in kvalitativnih podatkov i1z druzbenega omrezja Facebook, natancneje,
informacij o vedenju in znacilnostih obiska obiskovalcev Facebook strani (GlobalPark.com

2011).

3 MERJENJE USPESNOSTI SPLETNEGA MESTA

Prepoznavanje in razumevanje nacinov uporabniSkega vedenja in aktivnosti na dolocenem
spletnem mestu lahko veliko pripomore pri optimizaciji spletnega mesta ter njegovi
uvrscenosti v spletnih iskalnikih. S pomocjo pridobljenih podatkov odpravljamo nepravilno
delovanje spletnega mesta, prepoznavamo, katere aktivnosti se na njem izkazejo kot
ucinkovite in katere ne, in odkrivamo, kak$na je uporabniSka izkus$nja na njem. Vzorci
aktivnosti uporabnikov doprinesejo tudi pomembne informacije o dinamiki populacije, kar
pripore k boljSemu upravljanju spletnega mesta. To vodi v vi§je zadovoljstvo uporabnikov in
vecji obisk ter posledi¢no tudi v pozitivne ekonomske posledice (Gongalves in Ramasco

2008, 1).

Ze v sami fazi naértovanja spletnega mesta moramo definirati kaj Zelimo z njim doseéi.
Ravno ta cilj predstavlja uspeh, ki ga s spletno analitiko Zelimo prepoznati, torej ugotoviti,
koliko je bilo spletno mesto u¢inkovito pri njegovem doseganju. Da bi to lahko storili, je
potrebno dolod¢iti indikatorje oziroma kazalce, ki kazejo na to, koliko je spletno mesto
uspesno in uc¢inkovito. Pomembno je tudi, da znamo dolociti, skozi katere vire bomo podatke
pridobivali. V nadaljevanju se bomo predvsem omejili na obi¢ajna spletna mesta'’, ki sluZijo

za predstavljanje podjetij in organizacij.

3.1 KLJUCNI INDIKATORJI USPESNOSTI

Vsako podjetje oziroma organizacija ima pri vzpostavitvi spletnega mesta v mislih dolocen
cilj, ki ga zeli z njim doseCi. V kolikor je nalrtovanje spletnega mesta resno in je vanj

vlozenega veliko razmiS$ljanja in priprav, so tak$ni cilji Ze vkljueni v samo strategijo

1% Za posebne oblike spletnih mest, kot so na primer druzabna omreZja, spletna mesta knjiznic oziroma takina
spletna mesta, ki so namenjena iskanju po ogromnih bazah podatkov, zahtevajo namre¢ nekoliko drugacen

pristop za zbiranje podatkov.
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predstavitve ter tudi samega poslovanja. Spletno mesto ocenjujemo kot uspesno, glede na
zastavljeno strategijo, v primeru, da s spletnimi meritvami pokazemo, da so bili njegovi cilji
dosezeni. Prav zato ne moremo enaciti uspehov razli¢nih spletnih mest, saj se njihovi cilji
med seboj ve€inoma razlikujejo. Uspeh lahko predstavlja donosnost nalozb, dobicek,
ucinkovitost, zanesljivost, uporabnost ali prednost pred konkurenco (Furnell in drugi 2004,

284).

Izvirni izraz 'Key performance indicators' v sloven$¢ino prevajajo na razliéne nacine.
Najpogosteje uporabljeni prevodi pa so: kljuéni indikatorji uspesnosti, klju¢ni kazalci

uspesnosti, kljucni kazalci uspeha, klju¢ni kazalci u¢inkovitosti.

V diplomskem delu bomo uporabljali termin 'klju¢ni indikatorji uspesSnosti' ter anglesko

kratico KPI.
Parmenter je klju¢ne indikatorje uspesnosti definiral kot:

»Kljucni indikatorji uspesnosti predstavljajo nabor meritev, ki se osredotocajo na tiste vidike
organizacijskega delovanja, ki so najbolj kriti¢ni za sedanji in prihodnji uspeh organizacije«

(Parmenter 2007, 4).
Definicija Zdruzenja za spletno analitiko pa je naslednja:

Kljucni indikator uspesnosti je vecinoma razmerje’’, je pa lahko tudi Stevilka®'. Med
tem, ko so Stevila in razmerja lahko uporabljena pri vseh vrstah spletnih strani, je
kljucni pokazatelj uspesnosti vkljucen v samo poslovno strategijo podjetja. Zato tudi
izraz 'kljucni'. Ker je kljucni indikator uspeha odvisen od samega podjetja, se
indikatorji tipicno razlikujejo med spletnimi mesti ter tipi procesov (Web Analytics

Association 2007, 3).

2% Razmerje: »Obicajno Stetje deljeno s Stetjem, Geprav ima razmerje lahko tako Stetje, kot razmerje, v $tevcu ali
imenovalcu. Ker je razmerje, ima tipicno v imenu 'na' kot npr. 'Ogledi strani na obisk'. Definicija razmerja

definira razmerje samo in vse pripadajoce metrike« (Web Analytics Association 2007, 3).

*! Stetje: »najbolj osnovna enota mere, eno $tevilo, ne razmerje. Pogosto celo 3tevilo (obiski= 12,398), ni pa

nujno (Skupaj prodano=$52,126.37)« (Web Analytics Association 2007, 3).
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Kljuéni indikatorji uspeSnosti so torej tisti kazalci, ki kaZejo na to, ali so bili cilji, ki so
vkljueni v strategijo podjetja na spletnem mestu, dosezeni, oziroma, ali je potrebno

optimizirati spletno mesto ter s tem tudi izboljsati poslovne rezultate.

Klju¢ne indikatorje uspesnosti delimo v dve skupini. Prvi so tako imenovani 'vizionarski
klju¢ni indikatorji', ki na takSen ali drugacen nacin refleksirajo tisto, kar Zeli podjetje doseci.
Marsikdaj so nedosegljivi ter tezko merljivi, Se posebej, ko si podjetje zastavi zelo tezko

dosegljive ali celo nedosegljive cilje (Jackson 2009, 48).

Drugi klju¢ni indikatorji spadajo v skupino 'takti¢nih klju¢nih indikatorjev uspeha'. »Taksni
kljuéni indikatorji so odvisni od ciljev ter predvsem objektivnih namer podjetja. Upravljalni
model klju¢nih indikatorjev uspeha je potrebno razviti, za¢ens$i z novimi cilji organizacije ter

vklju¢evanjem razmisljanja industrije ter delovnega procesa« (Jackson 2009, 48).

Dobri kljuéni indikatorji uspesnosti ustvarjajo pricakovanja ter vodijo dejanja. Temeljijo na
tem, da skozi posamezno Stevilo ustvarjajo okvirje ter posredujejo ¢im vecje koliCine
informacij. Pri njthovem dolo¢anju je predvsem pomembno upostevanje poslovnih ciljev ter

prepoznavanje dejansko kljucnih indikatorjev (Peterson 2005, 361—364 in Clifton 2010, 304).

Ce zelimo KPI-je vklju¢iti v poslovno strategijo, moramo metrikam kljuénih indikatorjev
da vklju¢imo vse $tiri atribute, dobimo klju¢ne indikatorje uspesnosti, v nasprotnem primeru

pa pridobivamo le Stetja oziroma razmerja dolocenih spletnih meritev (Jackson 2009, 49—50).
Po Jacksonu (2009, 50) bi moral imeti vsak KPI dodeljene naslednje atribute:

1. »Metrika ima pripisan ¢asovni okvir« - o dolo¢enem KPI-ju se poroca v dolo¢enem
Casovnem razmiku, zaradi Cesar lahko kasneje primerjamo njegovo vrednost skozi
razlicna Casovna obdobja. Za to morajo biti ta enako dolga (npr. O metriki se poroca

enkrat na mesec).

2. »Metrika ima dolo¢eno merilo« - o KPI-ju se poroca z nekim Stevilom ali razmerjem,
ki se skozi ¢as ne spreminja (o nekem KPI-ju ne smemo porocati najprej s Stevili,
potem z razmerji oziroma z razmerji razlinih izracunov, saj to onemogoca

primerjavo med razli¢nimi merjenji).
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3. »Metrika mora imeti razlog, da se o njej poroca akterju« - KPI mora biti utemeljen
glede na strategijo podjetja in njegove poslovne cilje ter z nekim razlogom, zakaj je
pomemben za delovanje spletnega mesta. KPI mora biti dejansko kljucen za delovanje

spletnega mesta ter hkrati tudi podjetja oziroma organizacije.

4. »Metrika ima v bliZzini povezano dejavnost, za primere, ko se pojavijo tezave« - v
primeru, da KPI-ji ne dosegajo pri¢akovane vrednosti ali so celo kriticni, moramo
imeti nacrtovane dolo¢ene ukrepe, ki bodo njihovo vrednost izboljSali (¢e ima metrika

vrednost XXX, je potreben ukrep YYY za izbolj$anje stanja).

Ker se KPI-je doloca in se med seboj razlikujejo predvsem glede na vsebino in vrsto

spletnega mesta, je Peterson te razdelil v §tiri skupine (Peterson 2005, 361):

- »Spletna trgovina« - spletno mesto obiskovalcem omogoca nakup produktov ali

storitev.

- »Oglasevalsko spletno mesto ali spletno mesto z vsebino« - spletno mesto je

namenjeno oglaSevanju ali ponujanju vsebine, kot so razni ¢lanki, nasveti itd.

- »Spletno mesto za podporo strankam« - spletno mesto je namenjeno nudenju pomoci

obiskovalcem oziroma Ze obstojeim strankam.

- »Spletno mesto vodilne/ih oseb/e.« - spletno mesto je namenjeno predstavitvi vodilnih

politi¢nih oziroma drugace prepoznavnih oseb ali strank.

ZdruZenje za spletno analitiko je smernice za dolocanje klju¢nih indikatorjev uspeSnosti
izpopolnilo tako, da so spletna mesta poleg razvrS¢anja v skupine glede na vsebino, razvrstili
tudi glede na procese, ki se na spletnem mestu odvijajo oziroma na tipe procesov, ki jih

lastniki spletnih mest na njih spodbujajo (Web Analytics Association v Kaushik 2007b, 5-7).
Glede na tip procesa na spletnem mestu locijo:

- »Doseg« - cilj spletnega mesta je poskrbeti za ¢im vecji doseg med doloceno

javnostjo.

- »Nakup« - cilj spletnega mesta je pospesevanje prodaje ter opravljanje nakupov v

spletni trgovini.
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- »Konverzijo« - cilj spletnega mesta je spodbujati konverzijo ali med obiskovalci ali

med podjetjem, ki spletno mesto ponuja in njegovimi obiskovalci.

- »ZadrZevanje« - cilj spletnega mesta je, da se obiskovalci na njem ¢im dlje zadrzujejo

in si z obiskom krajsajo Cas.

Za vsako posamezno skupino so dolocili kljuéne indikatorje, ki veljajo za najprimernejSe pri

merjenju uspesnosti spletnega mesta.

Oglejmo si primer, katere kljucne indikatorje uspesnosti je za spletno mesto, ki obiskovalcu
ponuja vsebino predlagalo Zdruzenje za spletno analitiko. Klju¢ne indikatorje so oblikovali
za spletno mesto ESPN (http://espn.go.com/), ki temelji na oglasevanju. Predlagani kljucni
indikatorji so (Web Analytics Association v Kaushik 2007b, 5—7):

1- obisk v mesecu,

2- ogled strani na obisk,

3- dolzina obiska,

4- razmerje med oglasevanjem na strani in Stevilom klikov,

5- razmerje med novimi in vracajocimi se obiskovalci,

. . 22
6- nedavni obiski*”.

3.2 OSNOVNE METRIKE

Kljub temu, da se klju¢ni indikatorji uspeSnosti med spletnimi mesti razlikujejo, obstajajo
neke osnovne metrike, ki opisujejo dogajanje na splethem mestu in jih najpogosteje
uporabljamo pri merjenju uspesnosti spletnega mesta tako, da jih vklju¢imo v kljucne

indikatorje uspesnosti.

Kaushik (2010, 36—56) kot glavne in najbolj kriticne navaja spodaj naStete metrike, ki jih

bomo obrazlozili s pomocjo definicij metrik spletne aplikacije Google Analytics (Google

** Pregled nedavnih obiskov obiskovalcev in ¢asovnega intervala med obiski ter primerjava poti posameznih

obiskov.
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2011b) To pa ne pomeni, da so relevantne le v sklopu uporabe tega orodja za spletno

analitiko, temve¢ so splo$no sprejete.

Obisk (Visit) - »obdobje interakcije med obiskoval¢evim brskalnikom in dolocenim spletnim
mestom, ki se zakljuci, ko zapremo brskalnik ali ko je obiskovalec na spletnem mestu

neaktiven za dolo¢eno koli¢ino ¢asa.«

Obisk lahko imenujemo tudi seansa ali uporabniska seja, pogosto pa so uporabljemi kot

osnovno merilo obiskanosti spletnih mest (Center za metodologijo in informatiko 2000, 10).

Obiskovalec (Visitor) - »Uporabnik, ki je obiskal spletno mesto. Prvi obisk obiskovalca v
dolo¢enem casovnem obdobju Steje kot dodaten obisk in dodaten obiskovalec, vsi ostali
obiski istega obiskovalca v tem doloc¢enem obdobju pa so Steti kot dodatni obiski, ne pa tudi,

kot dodatni obiskovalci«.

Poudariti je potrebno, da orodja za spletno analitiko prepoznajo ponovne obiske, obiskovalce,
ki se vracajo, pa stejejo kot ponovne obiskovalce. S tem lahko prepoznamo, kako pogosto se

osebe vrac¢ajo na spletno mesto, kar pripomore k prepoznavanju uspesnosti spletnega mesta.

Cas na spletni strani (Time on Page) - »metrika kaZe na to, kako dolgo je obiskovalec
prezivel na dologeni strani ali na vecih straneh. Cas se izraduna tako, da oditeje ¢as ogleda
dolocene strani od casa ogleda naslednje strani, vendar pa metrika ne velja, ¢e gre za izstopne

strani spletnega mesta.«
Cas na spletnem mestu (Time on Site) - »&as, ki ga obiskovalec preZivi na spletnem mestu.«

Stopnja odklona (Bounce Rate) - »delez obiskov le ene strani (obiski, kjer so osebe zapustile

spletno mesto na strani, kjer so vstopile na spletno mesto).«

Delez izhodov (Exit Rate) - »delez izhodov iz spletne strani, na spletnem mestu ali skupini

spletnih mest.«

Delez konverzij (Conversion Rate) - »v kontekstu sledenja kampanj”, se nanansa na deleZ

obiskov strani, ki so dosegli konverzacijski cilj** na spletnem mestu.«

3 7 uporabo termina 'kampanja' se nana$amo na oglasevalske kampanije, sestavljene iz enega ali razli¢nih

oglasov, ki so vmesceni na eno ali ve¢ spletnih mest.
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3.3 VIRI PODATKOYV IN PRISTOPI SPLETNE ANALITIKE

V nadaljevanju se bomo osredotocili predvsem na zbiranje podatkov o poteku klikanja na
spletnih mestih (Clikstream data), s katerimi lahko pridobimo tako zgoraj nastete metrike, kot
tudi druge mozne izraCune o obisku in obnaSanju obiskovalcev na spletnem mestu in kar je

najpomembneje, kljucne indikatorje uspesnosti.

Kljub temu, da so podatki o poteku klikanja dobri za odgovarjanje na vpraSanje, 'Kaj so
uporabniki na spletnem mestu poceli?’, nam le malo povejo o tem, zakaj so to poceli
(Kaushik 2010, 5). Zato se bomo najprej osredotocili tudi na druge vire, iz katerih lahko

pridobivamo podatke za namene spletne analitike.

Ce zelimo videti celotno sliko o tem, kako spletno mesto deluje, kje so napake in katere
izboljSave so potrebne, da bo spletno mesto delovalo glede na postavljene cilje, si moramo
odgovoriti na §tiri vpraSanja o aktivnosti uporabnikov na spletnem mestu. Croll in Power sta

kot klju¢na vprasanja navedla naslednja (Croll in Power 2009, 53):

»Kaj so poceli?«

»Kako so to poceli?«

»Zakaj so to poceli?«

»Ali so lahko to poceli?«

Kaushik je svoj model spletne analitike 2.0 prav tako oblikoval glede na S§tiri vprasanja, na
katera spletna analitika odgovarja. Klju¢na vprasanja, na katera je potrebno odgovoriti, so po

njegovem (Kaushik 2010, 7):

»Kaj?«

»Koliko?«

»Zakaj?«

»Kaj drugega?«

 Koncerzacijski cilj se nana$a na cilje oglasevalske kampanije, ki vodi na spletno mesto. To je lahko nakup,

izpolnitev spletne prijavnice, itd.
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Pojasnimo zgoraj navedena vpraSanja: Cilj spletnih analitikov je ugotoviti, kaj uporabniki na
spletnem mestu po¢nejo ter kako to pocnejo, torej na kaksne nadine se po spletnem mestu
premikajo in kako si ogledujejo spletne strani. Poleg tega nas zanima tudi, kako pogoste so
njihove spletne aktivnosti in kako vplivajo na poslovanje podjetja ali organizacije ter njene
poslovne izide. Vsekakor skusamo spoznati, zakaj se obiskovalci vedejo tako, kot se. Izvedeti
skusamo, kaksni so njihovi razlogi za doloceno uporabo spletnega mesta in ali lahko na
spletnem mestu sploh opravljajo aktivnosti, zaradi katerih so ga obiskali. Poleg vsega
navedenega poskusamo pridobiti tudi dodatne informacije iz spleta, kjer imamo v mislih
predvsem vlogo spletnega mesta na spletu in v doloGeni panogi *’ter primerjavo s

konkuren¢nimi spletnimi mesti.

Za vsako izmed vprasanj obstajajo posamezne metode, ki nanje odgovarjajo.

3.3.1 Podatki o poteku klikanja

Podatki o poteku klikanja (Clikstream data) odgovarjajo na vprasanje 'Kaj so uporabniki na
spletnem mestu poceli?'. Predstavljajo osnovne podatke, s katerimi merimo aktivnosti na
spletnih mestih, pomagajo analizirati vse vrste obnasanja obiskovalcev spletnega mesta in

omogoc¢ajo spremljanje oglagevalskih kampanj*® (Kaushik 2010, 7).

Podatki o poteku klikanja so kvantitativne narave, zbiramo pa jih z razli¢nimi metodami®’, za
katere je znacilno, da belezijo vsak klik uporabnika na spletnem mestu. S tem pridobimo
vpogled v Stevilo obiskov in obiskovalcev, informacije o najbolj obiskanih straneh spletnega
mesta, njegovih kritiénih tockah, kjer najve¢ obiskovalcev spletno mesto zapusti, hkrati pa
nam pokazejo, katere aktivnosti, oblike in sporocila najbolje vplivajo na naSe poslovanje

(Croll in Power 2009, 53).

7 vlogo spletnega mesta na spletu in v doloGeni panogi' se nanasamo na to, koliko je spletno mesto na spletu
in v panogi prepoznavno, kaj ponuja in zakaj privablja obiskovalce (ali se nanj zatekajo le po informacije o

produktih in storitvah ali na njem najdejo tudi informacije, ki jih podobna spletna mesta ne ponujajo itd.)

% Oglagevanje na spletu redko sestoji iz enega samega oglasa, ampak je veinoma nekoliko bolj kompleksno,

saj je sestavljeno iz razli¢nih oglasov, ki so pogosto tudi 'razreseni' med razlicnimi spletnimi mesti.

7 Metode s katerimi pridobivamo podatke iz spleta so: strezniske datoteke, ozna¢evanje strani in omrezno

zbiranje podatkov. Posamezne metode so natan¢no predstavljene v etrtem poglavju.
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V diplomskem delu sem se omejila predvsem na ta sklop spletne analitike, ki sluzi kot
nekakSen temelj celotni spletni analitiki. PodrobnejSa obravnava pridobivanja podatkov o

poteku klikanja sledi v Cetrtem poglavju.

3.3.2 Integracija s poslovnimi izidi

Analiza vecih izidov (multiple outcome analysis) je analiza podatkov, pridobljenih na spletu
in izven njega. Natan¢neje povedano je to analiza podatkov o poteku klikanja in poslovnih
rezultatov istega ¢asovnega obdobja. Rezultate med seboj primerjamo tako, da ugotavljamo,
kako so nase delovanje na spletu, aktivnosti v dolo¢enem obdobju ali posebne ponudbe,
vplivali na poslovne rezultate. S tem lahko doseZzemo najvplivnejsi cilj spletne analitike, in
sicer prepoznavanje profitnosti dolo¢enih dejanj in vlaganj v spletno mesto. Analiza vecih

izidov nam tako nudi odgovore na vprasanje 'Koliko Zelenih rezultatov smo dosegli?'.

Kaushik je mnenja, da spletna mesta v vecini poskuSajo zagotoviti tri vrste rezultatov, na
katere se analiza vecih izidov osredotoca in jih prepoznava kot dosezene cilje poslovanja v

dolo¢enem ¢asovnem obdobju (Kaushik 2010, 7-8):
- »Povecanje prihodkov,
- zmanjsanje stroskov,
- izboljsati zadovoljstvo/lojalnost strank.«

3.3.3 Eksperimenti in testiranje

S pomocjo eksperimentiranja in testiranja lahko ugotavljamo, zakaj uporabniki uporabljajo
spletno mesto na doloCen nacin. Poleg tega ugotavljamo tudi kako uporabniki uporabljajo
spletno mesto ter na kakSen nacin dosezemo 'najvi§jo stopnjo uporabnosti, ki je tudi
najpomembnejSa za doseganje ciljev. Razna eksperimentiranja in testiranja so zato v domeni
spletne interakcijske analitike (WIA- Web Interaction Analytics), za katero je pogosto
uporabljen tudi izraz analitika v splethem mestu ali vedenjska analitika (behavioristi¢na

analitika) (Croll in Power 2009, 55).

Eno od tipi¢nih eksperimentiranj na spletnih mestih je, tako imenovano, A/B testiranje. Tu
gre za testiranje oblik in vsebin, ki najbolje vplivajo na doseganje strateskih ciljev. TakSen

eksperiment poteka tako, da je v zacetni fazi izdelave spletnega mesta izdelanih ve¢ razlicic
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spletnega mesta, obiskovalci pa so naklju¢no preusmerjeni na eno od razli¢ic. Ob koncu
testiranja primerjamo, katera od razliic je bila najbolj uspesna in to ohranimo kot kon¢no

spletno mesto.

Rezultati, pridobljeni s pomocjo orodij za testiranje in eksperimentiranje, nam olajSajo
upravljanje sprememb na spletnem mestu, saj obiskovalci sami nakazejo, katere resitve zanje
najbolje delujejo. Glede na to, da vecina spletnih mest uporabnikom dopusca, da svoje cilje
na splethem mestu dosezejo na razlitne nacine, ugotavljamo tudi, kateri nacini so

obiskovalcem najblizji (Croll in Power 2009, 54 in Kaushik 2010, 8).

Z razli¢nimi testiranji lahko obenem ugotavljamo, ali so uporabniki sploh lahko poceli tisto,
zaradi Cesar so spletno mesto obiskali. Ugotavljanje, ali so Zelene aktivnosti obiskovalci
lahko tudi izvedli, predstavlja merjenje zmogljivosti in razpoloZljivosti uporabe aplikacije
oziroma spletnega mesta. V spletni analitiki je ta naloga postala bolj zapletena zaradi vecih
razlogov. Aplikacije in spletna mesta niso ve¢ sestavljena le iz ene komponente, dodane
imajo lahko JavaScript oznake, prednastavljene sloge ipd. Za vsako od teh komponent je
potrebno posebej preveriti, ali delujejo pravilno. Upravljalci spletnih mest nimajo dostopa do
vseh strani, na katerih so prisotni, kot na primer na Facebook straneh, Twitter profilih ...
Obstajata dva glavna pristopa k merjenju uporabniske izkus$nje: sinteticno testiranje, ki
simulira obiske uporabnikov na spletnem mestu in realno spremljanje uporabnikov, ki
spremlja dejanske obiskovalce na samem spletnem mestu. Oba pristopa skupaj zagotavljata
natancno sliko o tem, ali so obiskovalci na strani lahko naredili tisto, kar so Zeleli (Croll in

Power 2009, 55—-56).

3.3.4 Glas uporabnikov (Voice of Customer)

Analitika ponuja le namige na to, zakaj bi obiskovalci poskusali narediti nekaj na spletnem
mestu, Se vedno pa so to le ugibanja. Edini naCin, da zagotovo ugotovimo, kak$na je
motivacija uporabnikov za obisk spletnega mesta je, da jih to neposredno vprasamo ter s tem
pridobimo odgovor na vprasSanje 'zakaj je obiskal spletno mesto', hkrati pa tudi prepoznamo

Sibke tocke spletnega mesta.

Mnenja uporabnikov lahko pridobimo na razli¢ne nacine, tudi s pomocjo testiranj, ki so
omenjena v prejSnjem poglavju. Najpogosteje pa informacije s strani uporabnika

pridobivamo s pomocjo storitve 'VOC-ankete' (VOC- voice of customer oz. glas stranke), ki
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prosijo obiskovalce za mnenje bodisi na samem spletnem mestu ali s pomoc¢jo raziskav

drugih. Anketirance izberejo (npr. po elektronskih naslovih) ali jih prestrezejo med obiskom

na strani (Croll in Power 2009, 55).

Jackson loc¢uje med tremi vrstami anketiranja na spletnih mestih (Jackson 2009, 125):

1.

3.

»Anketiranje kupca« - ponavadi je takSno anketiranje izvedeno potem, ko stranka
nakupi enega izmed produktov ali naroci storitev spletnega mesta. Osredotocajo se na
sam produkt ali storitev, stopnjo zadovoljstva in kvaliteto uporabniSke izkusnje.
Pridobljene informacije sluzijo pri strategiji produktov ter oblikovanju spletnega

mesta.

»Anketiranje obiskovalcev« - tovrstne ankete so tipi¢no postavljene na stratesko tocko
spletnega mesta z iniciativo za obiskovalca, da izpolni kratek vpraSalnik.
Osredotocajo se na to, kako obiskovalec najde stran, kako doseZe svoje naloge in kaj

vse bi spletno mesto Se lahko ponujalo, da bi ga bolj u¢inkovito zadovoljilo.

»lzhodna anketiranja« - ankete so precej podobne kot pri anketiranju obiskovalcev, le
da se tipi¢no prikaZejo takrat, ko oseba spletno mesto zapusti. Izhodna anketiranja so
koristna predvsem za odpravljanje tock visokega osipa na spletnem mestu. Tu gre
predvsem za iskanje vzrokov opuScanja med obiskovalci, ki so odgovorili na

vpraSanja.

S pojavom spletnih skupnosti (npr. Facebook, Twitter — glej sliko 3.1) so spletni analitiki

razvili nove nacine za razumevanje obstojecih in potencialnih strank. Spletni marketing je, za

razliko od tiskanih ali video medijev, veliko bolj dvosmerno naravnan. Posledi¢no se lahko

analitiki pogovarjajo neposredno z njihovim trgom ter lazje razumejo njegove motivacije ali

analizirajo obCutke s pomocjo odkrivanja tega, o ¢emer se v skupnostih razpravlja (Croll in

Power 2009, 55).
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Slika 3.1: Spletni skupnosti Facebook in Twitter
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Vir: Facebook- 1KA (2011) in Twitter- Enklikanketa 1KA (2011).

3.3.5 Poslovna inteligenca

Poleg vseh ostalih metod zbiranja podatkov iz spleta lahko uspeSnost in delovanje spletnega
mesta primerjamo s spletnimi mesti iz iste panoge. Tovrstne informacije lahko pridobimo na
spletnih aplikacijah, ki so namenjene analizi konkurence na precej enostaven naéin, saj v
aplikacijo le vnesemo na$ naslov in naslov naSe direktne ali indirektne konkurence. S
pomocjo rezultatov takSne analize lahko primerjamo, kakSen je obisk na nasem in
konkurenénem spletnem mestu, kako se vedejo uporabniki itd (Kaushik 2010, 9—10). Poleg
tega obstajajo aplikacije”, ki zbirajo tudi kriti¢ne konkurenéne informacije o cenah, ponudbi
in promociji konkuren¢nih podjetij, kar pripomore pri aktivnostih za povecanje prodaje ter
posledi¢no tudi visjem dobicku in zadovoljstvu strank, tako na spletu kot tudi izven njega

(Sterne 2002, 63).

2% Eno od orodij za analizo konkurenénih spletnih mest je www.compete.com.
* Tovrstno aplikacijo ponuja podjetje RivalWatch (Sterne 2002, 63).

31



Pri preucevanju in primerjanju s konkurenco se je potrebno osredoto€iti predvsem na pet
glavnih tipov konkurenénih podatkov. Ti so: »iskalni podatki, panelni podatki, ASP*’
podatki, ISP*! podatki ter podatki o blogih« (Jackson 2009, 126).

Preucevanje konkurence pomaga pri »izboljSevanju lastne strani, prepoznavanju novih

priloznosti ter ohranjanju ustreznosti« (Kaushik 2010, 10).

4 PODATKI O POTEKU KLIKANJA (Clickstream data)

Metode za zbiranje podatkov, kot smo ze omenili, omogocajo pridobivanje metrik o obisku
na spletnih mestih in posledi¢no tudi vrednosti klju¢nih indikatorjev uspeha. Potek klikanja
ponazarja aktivnosti obiskovalcev na spletnem mestu in vsaki njegovi strani. Podaja
informacije o sosledju premikov in uporabniskih ra¢unih obiskovalcev ter njihovemu klikanju
na spletne oglase in branju elektronske poste, ki jim je bila poslana s strani administratorjev
spletnega mesta ali oglaSevalev. Metode za pridobivanje podatkov o poteku klikanja lahko

ozna¢imo kot osnovo spletne analitike, saj iz njih izvira sama panoga (Jackson 2009, 123).

V danaSnjem casu poznamo Stiri metode za pridobivanje podatkov o poteku klikanja:
strezniSke dnevnike, oznacevanje strani s spletnimi svetilniki, oznacevanje strani z JavaScript
oznakami in omrezno zbiranje podatkov ali paketno vohunjenje. V praksi pa vedina orodij*>
za spletno analitiko temeljijo na oznaCevanju strani ali analizi strezniSkih dnevnikov (Chung

in Nakatani 2011, 173).

V nadaljevanju bomo predstavili $tiri metode za zbiranje podatkov o poteku klikanja.

4.1 STREZNISKI DNEVNIKI

Strezniski dnevniki (Web logs) ali datoteke dnevnikov spletnih streznikov so zapisi o

delovanju spletnega mesta, ki se shranjujejo na spletnem strezniku in so bili prvotni nacin

3% ASP je okrajsava za Application Service Provider- wPonudnike storitvenih aplikacij, subjekte, ki upravljajo in
prodajajo programsko opremo, storitve in reSitve za stranke preko spletnega omreZja do osrednjih podatkovnih

cenrov« (Webopedia 2011a).

3' ISP je okrajsava za Internet Service Provider- ponudnike internetnih storitev. »To so podjetja, ki nudijo

internetne storitve, vkljucujo¢ osebni in poslovni dostop do interneta« (Webopedia 2011d).
*2 Najpogosteje uporabljena orodja so: Google analytics, Omniture, Coremetrics, Webtrends in Yahoo analytics.
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zbiranja podatkov iz spletnih mest. Razviti so bili za zajemanje napak, ki so jih generirali
spletni strezniki. Skozi ¢as, ko so se pojavile analitiéne potrebe na marketinskem podrocju, so
se strezniSki dnevniki nadgradili tako, da zajemajo Se veC podatkov. Strezniski dnevniki se
nana$ajo na podatke, ki so zbrani s strani streznika neodvisno od obiskovalcevega brskalnika.
V vecini primerov so strezniSki dnevniki iz streznika pobrani po dolocenem urniku (na

primer ponoci) (Clifton 2010, 20 in Kaushik 2007a, 26).

Datoteka strezniSkega dnevnika je 'surova zabelezba' vsega, kar se je programerju zdelo
upraviceno 'posneti', od tehni¢nih znacilnosti obiska do informacij o samem obisku in
njegovih obiskovalcih.. Spletni strezniki so sposobni shraniti vse vrste informacij ter biti v
interakciji z vsemi vrstami programske opreme, zato je mozno imeti veliko razli¢nih
strezniSkih dnevnikov. Nekateri lahko zajemajo liste nakupov, drugi zapisi o avtenti¢nih
prijavah ali belezke internih napak programske opreme. Razli¢ni spletni strezniki ponujajo
nekoliko drugacne dostopne toCke oziroma nacine, kako do podatkov dostopamo in zbirajo

podatke v razliénem formatu (Kuniavsky 2003, 403 in Peterson 2004, 20).
Podatkovni proces je naslednji (Kaushik 2007a, 26):
1. Obiskovalec v brskalnik vnese URL naslov.

2. Zahtevek za stran gre na enega od spletnih streznikov (tipicna poslovna spletna

stran obstaja na skupini spletnih streznikov, od katerih lahko vsak ponuja strani).

3. Spletni streznik prejme zahtevo in zanjo ustvari vnos v 'web log' (tipicno podatki

vkljucujejo ime strani, IP naslov in brskalnik stranke ter datum in cas).

4. Spletni streznik poslje spletno stran stranki.
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Slika 4.1: Proces pridobivanja podatkov s strezniskimi dnevniki
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Vir: Kaushik in Waisberg (2009, 3).

Tip strezniske datoteke, ki v sploSnem zagotavlja najve¢ podatkov o uporabnikovi izkusnji je
access log - dnevnik dostopa. Tak$na datoteka vsebuje zapis za vsak element, zahtevan iz
streznika s toliko informacijami o uporabnikovem brskalniku, kolikor jih je spletni streznik

sposoben zbrati (Kuniavsky 2003, 403).
Tipi¢ni elementi dnevnikov dostopa (access log) (Kuniavsky 2003, 403):
o [P naslov racunalnika, ki je ustvaril zahtevo,
o datum in cas zahteve,
o vrsta zahteve (ali je povprasevanje po HTML strani, izpolniti obrazec...),

o ime datoteke, ki je bila zahtevana (vzame obliko vsega v URL-ju, kar je bilo
zahtevano in kar pride za imenom domene ter pogosto vkljucuje poizvedbene

nize do dinamicnih strani, ustvarjenih s strani sistemov za upravljanje vsebin),

o statusna koda streznika - to je Stevilska koda, ki oznacuje ali je bil streznik
sposoben dostaviti datoteko ali je bil preusmerjen oziroma ustvaril napako

(npr. 404 datoteka ni bila najdena),
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o uporabniski agent - informacije, ki identificirajo uporabnikov brskalnik ter

operacijski sistem,

o piskotki” poslani stranki. Piskotki so nacini, da strankin program (npr.

brskalnik) strezniku posreduje svojo identiteto.
o Napotitelj - stran, ki jo je stranka videla takoj pred poslanim zahtevkom.

Statisti¢ni pristopi pri analizi strezniskih dnevnikov vkljucujejo analizo prometa spletnega
mesta (npr. Stevilo ogledov strani na obiskovalca, Stevilo obiskovalcev na strani) ter analizo,

ki temelji na Casu, ki so ga obiskovalci preziveli na njem (npr. €as na strani) (Drott v Ivory,

28).

4.2 OZNACEVANJE STRANI

Oznake strani (page tags) zbirajo podatke tako, da je na vsaki strani spletnega mesta pripeta
slika ali programska koda, ki ob zahtevku za spletno stran preko obiskoval¢evega brskalnika

poslje informacije o ogledu do oddaljenega streznika za zbiranje podatkov (Clifton 2010, 20).

Strani lahko oznaCujemo na ve¢ razlicnih nainov, glavni metodi pa predstavljata

oznacevanje s piksli in oznacevanje z JavaScript oznakami.

4.2.1 Oznacevanje s piksli

Za 'Web beacons' oziroma slovensko 'spletne svetilnike' obstaja ve¢ terminov, ki se nanasajo
na isto stvar. Tako se za tovrstno oznacevanje strani uporabljajo Se izrazi: spletni hros¢ (web
bugs), sledilni hro3¢ (tracking bug), oznaka iz pikslov®* (pixel tag) in &isti gif® (clear gif)

(Peterson 2005, 111). V nadaljevanju bom uporabljala izraz spletni svetilniki.

33 Pigkotki so majhne tekstovne datoteke, ki shranjujejo podatke. Te informacije so lahko vseh vrst, od
obiskovalCevega imena do datuma njegovega zadnjega obiska. Potrebno je poudariti, da so podatki specificni za
vsako spletno mesto. Obstajata dve vrsti piSkotkov: lastni piskotki (first-party cookies) in piskotki drugih mest
(second-party cookies). Lastni piskotek je piskotek, ki ga je ustvarilo spletno mesto, ki si ga obiskovalec
ogleduje, piskotek drugega mesta pa je dolocen z domeno, ki se razlikuje od tiste, ki jo obiskovalec ogleduje

(Tonkin in drugi 2010, 64).

* Piksel ali anglesko: pixel, je okrajsava za Picture Element: »piksel je ena todka v grafiénem prikazu«

(Webopedia 2011f).
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'Spletni svetilniki' so se razvili v Casu, ko je bil glavni nacin spletnega oglasevanja
oglasevanje s spletnimi pasicami’® in se je pojavila potreba po merjenju uspesnosti
oglasevanja na spletni strani, do katere je klik na spletno pasico vodil. Podjetja so ve¢inoma
oglasevala z ve¢ spletnimi pasicami na vecih straneh, same pasice pa so si bile v ve€ini na
vseh podobne oziroma iste. Zeleli so ugotoviti, ne le koliko oseb, ki je spletno pasico videlo,
je nanjo tudi kliknilo, temve¢ tudi koliko od teh jih je predstavljalo isto osebo. Zanimalo jih
je tudi, ali je ista oseba zaznala razli¢ne oglase (spletne pasice, oglasne tekste, ipd) ter kateri

je bil tisti, ki je imel najvecji u€inek (Kaushik 2007a, 28).

S pomocjo spletnih svetilnikov ugotavljamo, kdo si je ogledal spletno stran ali e-posto, ki
temelji na HTML-ju’’, kdaj in kolikokrat je to storil ter kako dolgo je obdrzal sporo&ilo
odprto (Peterson 2005, 111).

Vecinoma je spletna pasica transparentna slika ali slika v barvi ozadja strani, ki jo
ogledujemo. Tipi¢no je 1x1 piksel velika transparentna slika, ki je na spletno stran umeséena
v img scr html oznaki*®. Transparentne slike ve¢inoma gostujejo na drugem strezniku kot
spletno mesto, kar pomeni, da se podatki shranjujejo na drugem mestu in ne tam, od kjer so
dostavljene strani spletnega mesta. Prav zaradi tega zbiranje informacij ni toliko vezano na

delovanje streznika, kjer gostuje spletno mesto (Kaushik 2007a, 28 in Peterson 2005, 111).
Proces zbiranja podatkov je slede¢ (Kaushik 2007a, 28):
1. Obiskovalec v brskalnik vnese URL naslov.

2. Zahteva pride do enega od spletnih streznikov.

> GIF- okraj$ava za Graphics Interchange Format- »format za izmenjavo grafike« (Webopedia 2011b)

36 »Spletna pasica ali spletni banner je grafina oblika spletnega oglasevanja, vstavljena med vsebino na

doloceni strani«(Mazgi¢ 2008, 59).

7 yHTML (Hyper Markup Language)- Jezik za oblikovanje dokumentov, ki ga uporabljajo strezniki World

Wide Weba. Dokumenti HTML so navadne tekstovne datoteke, ki vsebujejo ukaze za oblikovanje in

povezovanje besedila«(Hoffman 1996, 186).

¥ Img scr html oznaka je okrajsava za Image Screen Hyper Markup Language, kar pomeni, da gre za sliko, do

katere pot je dolocena s HTML jezikom.

36



3. Streznik poslje nazaj stran ter poleg nje zahtevo za sliko 1x1 piksel iz tujega streznika.

4. Tuj streznik poslje sliko nazaj do brskalnika, poleg nje pa Se kodo, ki prebira piskotke
ter zajame podatke anonimnega obiskovalca, kot so npr. dejstvo, da je bila stran

videna, IP naslov, ¢as obiska strani, piskotke, ki so bili predhodno nastavljeni itd.

Slika 4.2: Proces zbiranja podatkov s spletnimi svetilniki
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podatkov

Streinilki Streinili
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Vir: Kaushik in Waisberg (2009, 4).

Spletni svetilniki so pogosto uporabljeni v e-poStnem marketingu (v primerih, kot je
posiljanje e-poste z novicami ali promocijske e-poste). Prav tako kot na spletnih straneh, je
pregledna slika priklicana, ko se spletna poSta nalozi v pregledovalniku spletne poste,
podatek o odprtju spletne poste pa je poslan nazaj na streznik ter rekodiran. Ponudniki
spletnega marketinga spletne svetilnike uporabljajo predvsem za sledenje oglasevalskim

kampanjam skozi ve¢ razli¢nih domen (Jackson 2009, 136 in Kaushik 2007, 28—29).

4.2.2 JavaScript oznake

JavaScript oznaCevanje je trenutno najbolj priljubljen nacin zbiranja podatkov o poteku
klikanja med ponudniki spletne analitike, hkrati pa tudi metoda, ki se najhitreje razvija in

nenehno ponuja nove funkcije za analiziranje spletnih mest (Kaushik 2007a, 30).

S tem, ko na spletne strani vklju¢imo majhno JavaScript datoteko, pridobimo moznost
dostopa do uporabnih informacij o ogledu spletnega mesta in njegovih obiskovalcev.

JavaScript nato dinami¢no generira zahtevek za stran do zunanjega streznika, na katerega
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doda vse zbrane informacije v niz poizvedbe. Na ta nacin je bila razvita oznaka odjemalca

strani (client-side page tag) (Peterson 2005, 23).

JavaScript oznacevanje omogoca natancnejSe zbiranje vecje koli¢ine podatkov. Poleg tega

podatkov ni veC potrebno zbirati na streznikih podjetij, saj se vecCinoma shranjujejo pri

ponudnikih spletne analitike, do njih pa analitiki dostopajo in izdelujejo porocila kar preko

spleta (Kaushik 2007a, 30).

Proces zbiranja podatkov (Kaushik 2007a, 30—31):

1.

Obiskovalec vnese URL naslov v brskalnik.
Zahteva pride do spletnega streznika.
Spletni streznik nazaj posreduje stran, na katero je pripeta JavaScript oznaka.

Ko se stran nalaga, se izvede tudi JavaScript koda, ki zajame podrobnosti o ogledih

strani in piskotkih ter jih poslje na streznik za zbiranje podatkov.

V' nekaterih primerih po prejemanju prvega sklopa podatkov streznik brskalniku
poslje nazaj dodatno oznako, ki doloci dodatne piskotke ali zbiranje dodatnih

podatkov.

Slika 4.3: Proces pridobivanja podatkov z JavaScript oznakami
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Vir: Kaushik in Waisberg (2009, 3).
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4.3 PAKETNO VOHUNJENJE (Packet sniffing)

Uporabniki se ne odzovejo samo na vsebino strani temve¢ tudi na njeno 'dostavo™’, kar
vkljuCuje faktorje kot so hitrost, kvaliteta in zanesljivost. Vsebina in dostopnost skupaj
vplivata na uporabnikovo odloc€itev o tem kaj si bo ogledal, kako dolgo bo to gledal, kako bo
'krmaril' med posameznimi stranmi ter nenazadnje ali se bo na spletno mesto vrnil. Najboljsa
vsebina Se vedno ne bo resila spletnega mesta, ¢e to ni dobro dostavljeno. Informacije o
dostopnosti spletnega mesta lahko zbiramo s pomoc¢jo zbiranja podatkov na stopnji omrezja,
kar imenujemo omrezno zbiranje ali paketno vohunjenje (Packet sniffing) (Peterson 2005,

27-28).

'Packet sniffing' ali 'paketno vohunjenje' oziroma 'model omreznega zbiranja podatkov' je, kot
pravi Kaushik, »tehni¢no eden od najbolj sofisticiranih nacinov zbiranja podatkov na spletu.
Nacin je prisoten Ze dlje Casa, a je zaradi mnogih razlogov manj popularen v primerjavi z

drugimi nacini zbiranja podatkov« (Kaushik 2007a, 33).

Paketno vohunjenje v bistvu postavi zbiralca podatkov na glavno vozlis¢e v arhitekturo
spletne dostave. Zbiralec podatkov ali paketni vohun nato pasivno zbira zahtevke do virov ter
vsega ostalega, kar pride do streZznika. OmreZni zbiralec je lahko plast programske opreme, ki
je namescena na spletnem strezniku in tece 'na vrhu' plasti podatkov v spletnem strezniku. V
nekaterih primerih je lahko tudi fizi¢no del strojne opreme, ki je vklju¢en v podatkovni center
in preusmerja celoten promet na spletnem strezniku preko resitve paketnega vohuna. Ta si
pasivno ogleduje, kako poteka promet po omrezju ter vse zapisuje (podobno kot vrstica
strezniSkega dnevnika). Ker deluje na omrezju, lahko zbira podatke in poroc¢a tudi o tistem,
kar strezniSki dnevniki ali oznake strani spregledajo. Zbira lahko statistike vecih streznikov
hkrati ter s tem reducira ceno rocno vodenih strezniskih dnevnikov na vsakem strezniku

posebej (Kaushik 2007a, 33—36 in Peterson 2005, 23—-29).
Pet korakov zbiranja podatkov (Kaushik 2007a, 34):

1. Obiskovalec vnese URL naslov v brskalnik.

3% Z “dostavo' se nanagamo na to, kako je spletno mesto dostavljeno obiskovalcem.
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2. Zahteva je preusmerjena na spletni streznik, vendar gre, preden pride do njega, preko
programske ali strojne opreme, ki temelji na paketnem vohunu in zbira lastnosti

zahtev, ki nazaj do paketnega vohuna posljejo vec¢ podatkov o obiskovalcu.
3. Paketni vohun poslje zahtevo spletnemu strezniku.

4. Zahtevek je poslan nazaj obiskovalcu, vendar gre najprej do paketnega vohuna, ki
zajame informacijo o tem, da je bila stran poslana, ter podatke shrani. V nekaterih
primerih resitvam paketnega vohuna pripnejo JavaScript oznako, zaradi cesar mu je

lahko poslanih vec podatkov o obiskovalcu.
5. Paketni vohun poslje stran obiskovalcevemu brskalniku.

Slika 4.4: Proces zbiranja podatkov s paketnim vohunjenjem.
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Vir: Kaushik in Waisberg (2009, 4).

Paketno vohunjenje ima dolocene prednosti: centralizirane podatkovne zbirke, vec
podrobnosti o padlih ali preklicanih zahtevkih ter izboljSano natan¢nost v pogojih, ko je
streznik preobremenjen. Je pa le malo aplikacij, ki so do sedaj podprle ta model (Peterson

2005,23).

Kljub vsemu so v nekaterih primerih za identifikacijo prometa pomembni piskotki in v
manjsi meri tudi JavaScript oznake, ¢e zelimo zajeti informacije, kot na primer na katere
povezave uporabniki klikajo v sejah brskalnika ali znotraj Flash elementov (Jackson 2009,

138).
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Pojavilo se je nekaj zanimivih na¢inov uporabe 'paketnega vohunjenja', npr. SiteSpects®, ki
»uporablja tehnologijo za multivariatno testiranje, z izlo¢anjem zanaSanja na oznacevanje

spletne strani« (Kaushik 2007a, 33—34).

Omeniti velja tudi metodo globokega paketnega pregleda (Deep Packet Inspection), ki deluje
na podoben nacin kot paketno vohunjenje. Metoda sicer ne pridobiva podatkov o poteku
klikanja, ampak se osredoto¢a na zaznavanje vsebin ter doloCanje aktivnosti, ki se izvedejo,
ko so posamezni tipi vsebin zaznani. Sporocila, ki potujejo preko spleta, v omreznih napravah
transformirajo v tako imenovane pakete, ki vsebujejo naslov in dolo¢eno vsebino. Na podlagi
analize teh paketov razli¢ne aplikacije izvedejo dolocene aktivnosti. Med aplikacije za globok
paketni pregled na primer spadajo varnostne aplikacije omrezja, ki izloCajo pakete, ki
vsebujejo doloc¢ene zlonamerne racunalniSke viruse (Dharmapurikar v Dongarra in drugi
2009, 861). Pregled paketov se izvaja tud pri razli¢nih ponudnikih aplikacij za pregledovanje
in posiljanje e-poste, kjer poteka 'paketiranje' sporocil z namenom dolo¢anja vsebin oglasov,

ki se prikazujejo na oglasnih mestih pregledovalnika e-poste.

5 1ZZ1VI IN POSEBNOSTI SPLETNE ANALITIKE

5.1 SPLOSNI IZZIVI SPLETNE ANALITIKE

Zbiranje podatkov s pomocjo spletnih obrazcev ali z orodji za spletno analitiko predstavlja
obcutljivo obmocje v mnogih pogledih - od eticnih perspektiv do vprasanj varovanja
zasebnosti in podatkov. Uporabniki morajo zaupati in poznati uporabo izbranih podatkov.
Prav ta odnos zaupanja med lastnikom spletnega mesta in uporabniki je klju¢nega pomena

(Hoebel in Zumstein 2011, 1).

Poleg tega se spletna analitika spopada s tezavami, ki so povezane tako s samimi modeli dela

v razli¢nih organizacijah, kot tudi omejitvami virov ter lastnistvom nad podatki.

5.1.1 Omejitve virov in organizacij

V kolikor si podjetje ali organizacija zeli v svoje poslovanje vpeljati spletno analitiko kot vir
podatkov o delovanju spletnega mesta in pri¢akuje, da bodo izidi raznih z njo povezanih

aktivnosti kakovostni, mora biti vanjo nujno pripravljeno investirati. V vsakem primeru je za

* Orodje spletne analitike dostopno prek: www.sitespect.com.
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to potreben vecji financni vlozek za placilo spletno analitinih storitev pri ponudniku spletne
analitike ali za placilo lastnega kompetentnega kadra. Ker odprtokodna orodja pogosto ne
zadostujejo potrebam vecjih organizacij je pogosto potrebno investirati tudi v nakup ali najem
specializirane programske ali strojne opreme (Malacinski in Peterson v Arief in Tik 2008,

13-14).

V organizacijah je Se vedno zelo prisotno zanemarjanje vrednosti podatkov, ki jih s spletno
analitiko pridobimo. Na podlagi teh podatkov se Le redko sprejema odlocitve predvsem zato
ker o spletni analitiki in njenih funkcijah ter reSitvah vlada nizko zavedanje. V taks$nih
primerih je nesmiselno vlagati v orodja, ki pridobivajo podatke. O tem prica raziskava o
spletni analitiki, ki je bila opravljena leta 2007. V njej so ugotovili, da kar 69% organizacij, ki
so jih intervjuvali, ne razume celotne uporabe ter uporabnosti podatkov spletne analitike. To
pomeni, da ne poznajo moznosti, ki jih ponujajo orodja za spletno analitiko, ne pozanjo
na¢inov njihove uporabe in vrednosti, ki jo imajo podatki, pridobljeni s temi orodji

(Bayriamova in Peterson v Arief in Tik 2008, 15).

5.1.2 Etika, zasebnost in legitimnost spletne analitike

Zaradi spletne analitike je sprozenih veliko zanimivih eti¢nih razprav o tem, kako dale¢ lahko
izkoriS¢amo tehnologijo, preden za¢nemo posegati v pravice posameznika. Poleg tega se
pojavljajo vprasanja o tem, ali se posamezniki sploh zavedajo, da se vsak klik miske zabelezi
na strezniku in kateri podatki se zbirajo. Zbiranje podatkov za potrebe spletne analitike je
pogosto opravljeno brez dovoljenja uporabnikov, kar ni popolnoma v skladu z etiko iz vidika
zasebnosti in varnosti uporabe spletnih mest. Hkrati zaradi pogostih prevar, kraj identitete in
drugih zlorab podatkov, ki so v elektronskem svetu zelo pogosti, mo¢no vpliva na strankino
dojemanje e-poslovanja in zaupanja do upravljalcev spletnih mest. Nezaupanje v spletno
analitiko je posledica razlicnih praks izkoriS¢anja spletnih podatkov. Mednje spadajo;
uporaba podatkov v oglaSevalske namene brez privolitve obiskovalca, profiliranje

obiskovalcev in vedenjsko ciljane prakse (Arief in Tik 2008, 16—19 in Phippen 2004, 4).

Peterson poudarja, da smo obiskovalcem dolzni povedati, kateri podatki se zbirajo, za kaksne
namene se zbirajo ter jim zagotoviti moznost, da se lahko odlocijo, da podatkov o njihovih

obiskih ne zbiramo (Peterson 2004, 38).
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Slika 5.1: 'Znacka' kodeksa o etiki

I SUPPORT

THE CODE OF
ETHICS

Vir: Web Analytics Association.com (2011).

Zdruzenje za spletno analitiko je z namenom, da bi panoga spletne analitike pridobila na
spostovanju in uporabnike spleta pomirila ter pokazala svoje prizadevanje, da bi potros$niske
podatke obravnavali s spoStovanjem in pozornostjo, pripravilo eti¢ni kodeks, ki je namenjen
spletnim analitikom. S podpisom kodeksa®' se podpisnik strinja, da bo pri zbiranju in
obdelavi podatkov, pridobljenih s spletno analitiko, spostoval in upoSteval (Web Analytics

Association.com 2011):

»Zasebnost podatkov« - osebnih podatkov obiskovalcev nikoli ne bo prenasal, objavil
ali kakorkoli distribuiral, sploh ne tistih, preko katerih se lahko posameznega
obiskovalca prepozna. Pri zbiranju in obdelavi podatkov bo skrbel za to, da je
ustrezno in spostljivo do uporabnika.

- »Transparentnost« - poskrbi za to, da obiskovalcem na jasen in razumljiv nacin
razkrije, kakSne so njegove prakse zbiranja podatkov in nameni njihove uporabe.

- »Nadzor« - obiskovalce informira o zbiranju podatkov ter jim omogoci, da se sami
odlo¢ijo ali te podatke o njih lahko zbiramo. Poleg tega poskrbi, da se nacinov
zbiranja podatkov ne spreminja brez seznanitve obiskovalcev ter za to, da zbiranje
podatkov ne vpliva na uporabniSko izkusnjo na spletnem mestu.

- »lzobraZevanje« - poskrbi za izobraZevanje obiskovalcev o podatkih, ki jih zbira in

moznostih njihove zlorabe. Poleg tega obiskovalce seznani z obvezo o varovanju

zasebnosti podatkov, zaposlene, ki imajo dostop do njih pa podu¢i o moznostih

' Celotno besedilo kodeksa je dostopno na spletnem mestu Zdruzenja za spletno analitiko:

http://www.webanalyticsassociation.org/?page=codeofethics.
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zbiranja podatkov, samih podatkih, ki se zbirajo in morebitnih tveganjih in zlorabah
podatkov.

- »0dgovornost« - Strinja se s tem, da deluje kot skrbnik podatkov o obiskovalcih in
vzdrzuje pravico obiskovalcev do zasebnosti, kot je urejeno glede na dolocila
spletnega mesta in veljavnih zakonov in predpisov. Poleg tega poskrbi, da vsak, ki

ima dostop do podatkov razume, kako jih lahko uporablja in kako jih ne sme.

5.2 POSEBNOSTI POSAMEZNIH MERSKIH METOD

5.2.1 Streziniski dnevniki

5.2.1.1 Implementacija

Strezniskih dnevnikov ni potrebno posebej implementirati, saj se se na strezniku zbirajo v
vsakem primeru, tudi ¢e za to ne vemo. V danaSnjem c¢asu obstaja veliko brezpla¢nih orodij
za raz€lenjevanje strezniskih datotek, ki so enostavna za implementacijo. To pomeni, da ne
predstavljajo visoke investicije za podjetje, prav tako pa ne zahtevajo veliko vloZenega Casa

za zacetno nastavljanje (Kaushik 2007a, 26—27).

5.2.1.2 Dostop do podatkov in lastniStvo nad njimi

Podatki se shranjujejo na strezniku podjetja oziroma organizacije, kar pomeni, da ima lastnik
spletnega streznika nadzor nad njimi, hkrati pa lahko dostopa do podatkov iz vseh ¢asovnih
obdobij. Velika prednost strezniSkih datotek je namre¢ v tem, da nam omogocajo tudi
procesiranje podatkov, ki jih je streznik zabelezil pred implementacijo orodja za
raz€lenjevanje strezniskih datotek. To je pri drugih metodah za zbiranje podatkov nemogoce,
saj se podatki ve¢inoma hranijo pri ponudnikih spletne analitike, beleziti pa se zac¢nejo Sele
po implementaciji dolocenega orodja (Chung in Nakatani 2011, 174 in Clifton 2010, 22 in
Kaushik 2007a, 27).

5.2.1.3 Merjenje obiska robotov spletnih iskalnikov

Strezniski dnevniki Ze privzeto zajamejo obiske robotov spletnih iskalnikov, ¢esar druge
metode niso sposobne zajeti, ker roboti ne izvajajo JavaScript kode. Pridobivanje tak$nih
informacij je pomembno predvsem zato, ker nam lahko bistveno olajSajo optimizacijo

spletnega mesta za iskalnike, saj lahko ugotovimo, katerih strani spletnega mesta roboti
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iskalnikov niso zaznali ter z raznimi popravki poskrbimo, da se povezava do spletnega mesta

prikazuje vise v iskalnikih (Clifton 2010, 22 in Kaushik 2007a, 27 in Kuniavsky 2003, 405).

5.2.1.4 MoZnosti zajema podatkov

Strezniski dnevniki so bili ustvarjeni za zajem tehni¢nih informacij (kot so napake pri
nalaganju strani, trendi uporabe streznika, vrste brskalnikov ...). S ¢asom so sicer nabor
moznih informacij, ki se zabeleZijo na strezniku, izpopolnili, vendar pa Se vedno niso
optimalno primerni za zajem poslovnih in trznih informacij. Ce Zelimo prepoznati natanéne
trende prometa in vedenja obiskovalcev, moramo biti izredno previdni pri uporabi pravih
filtrov za loCevanje podatkov o prenosu slik, napak strani, prometa robotov, zahtevkov za

CSS-je in podatkov o samem obisku strani ter vedenju obiskovalcev (Kaushik 2007a, 27).

Ena od prednosti strezniskih dnevnikov je, da za razliko od nekaterih orodij za spletno
analitiko pozarni zidovi ne predstavljajo ovir za pridobivanje podatkov. Informacije lahko
shranjujejo, saj ustvarijo zabelezek takrat, ko je zahtevek poslan na streznik in ne, ko je ta
dostavljen obiskovalcu. Strezniske datoteke lahko sledijo tudi prenosu datotek, pri ¢emer
razlikujejo med zakljuCenimi in delnimi prenosi (Clifton 2010, 22). Tezava pri beleZzenju
prenosa datotek se pojavi zato, ker ne shranijo informacij o tem, ali je brskalnik ustavil
prenos datoteke, preden je bila ta popolnoma prenesena. To pomeni, da ne moremo vedeti, ali
je obiskovalec zapustil stran zaradi poCasnega streznika ali zaradi nezadovoljstva z vsebino
strani. Vemo torej, da je bila neka stran zahtevana, ne vemo pa, ali je bila dostavljena

(Kuniavsky 2003, 404).

Velik izziv strezniskih dnevnikov predstavlja beleZenje zahtevkov za grafiko in strani s
posebej nastavljenimi okvirji. V takSnih primerih streznik za vsako grafiko in njene elemente
ustvari ve¢ zahtevkov. Isto velja za strani z nastavljenimi okvirji. Brskalnik tipicno na
streznik poslje zahtevek za vsako nastavitev okvirjev* (frameser) in HTML datoteko posebej.
Streznik torej ustvari Stevilne zabeleZke, namesto da bi ustvaril le eno (Kuniavsky 2003,

404).

* Nastavitev okvirjev ali frameset je dokument, v katerem je dolo¢eno, kako so okvirji vizualno prikazani.
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V primeru, da programska oprema za dinami&no generiranje strani® ni pravilno nastavljena,
je ves dostop do dinamicne vsebine spletnega mesta belezen, kot da gre le za eno stran. Zapisi
v strezniSkih dnevnikih so v taksnih primerih zelo nejasni, saj vsebujejo le dejstvo, da je bil

dolocen del opreme izzvan, ne pa tistega, kar je programska oprema vrnila (Kuniavsky 2003,

404).

5.2.1.5 Prepoznavanje obiskovalcev

V primeru, da streznik ne nastavlja piskotkov, je natancno prepoznavanje obiskovalcev zelo
otezeno (Kaushik 2007a, 27). Strezniske datoteke za prepoznavanje razli¢nih obiskovalcev
uporabljajo IP naslove obiskovalcev strani. Ker ima veliko obiskovalcev nastavljene
dinamicne IP naslove, ki se med razli¢nimi sejami ali celo v eni sami seji spremenijo, SO
obiskovalci, ki so se na spletno mesto vrnili, ponovno zabeleZeni kot razli¢ni obiskovalci

(Jackson 2010, 138).

5.2.1.6 Vpliv predpomnjenja strani na zajem podatkov

Najvedje tezave strezniskih datotek so posledica predpomnjenja* (cachinga) spletnih strani.
Predpomnjenje sicer moc¢no izboljSa uporabnisko izkusnjo, saj je ponovno nalaganje Ze
videne strani veliko hitrejSe, ker se prenese iz trdega diska obiskovalca. Je pa belezenje
takSnih ogledov zelo zahtevno za strezniSke dnevnike, saj zahtevek ni poslan na streznik,
ampak v predpomnilnik in s tem ne ustvari zapisa na strezniku, kar daje napacen vtis da se je
obiskovalec veliko ¢asa zadrzeval na eni strani, med tem pa je bil na povsem drugi sekciji

spletnega mesta (Kuniavsky 2003, 404—405).

* Dinamiéno generirane strani so vodene iz baz podatkov ali jih usmerjajo sistemi za upravljanje vsebin.

* Predpomnjenje strani ali 'caching' je proces shranjevanja datotek na vmesni, hitro dostopni lokaciji, tako, da
ob ponovnem ogledu ni potreben ponoven prenos strani iz streZznika. Obstajata dve vrsti predpomnejenja-
osebno predpomnjenje, kjer brskalnik za nekaj dni ali tednov shranjuje podatke v predpomnilnik lokalnega diska
na strezniku pa je opravljen le hiter pregled, ali je bila stran posodobljena. Druga vrsta predpomnjenja pa je
industrijsko predpomnjenje, kjer se lokalne kopije podatkov spletne strani shranjujejo na racunalniku, ki je
postavljen med uporabnikov racunalnik in spletni streznik, iz katerega so pri novem zahtevku ponujene brez

posiljanja preko streznika (Kuniavsky 2003, 405).
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5.2.2 OZNACEVANJE STRANI
5.2.2.1 Spletni svetilniki

5.2.2.1.1 Implementacija

Spletne svetilnike lahko nastavljamo na zelo enostaven nacin, saj na spletno stran le dodamo
transparentno sliko, vse informacije o ogledu strani pa so posredovane iz streznika, ki je
prejel zahtevek po prikazu slike (Kaushik 2007a, 29). Nekoliko vecji izziv predstavlja
implementacija spletnih svetilnikov v obsezna spletna mesta, saj je v tem primeru prav tako
potrebno dodati sliko na vsako stran, kar je lahko zelo zamudno, v praksi pa se v takih

primerih veckrat uporabi oznacevanje z JavaScript kodo.

5.2.2.1.2 Dostop do podatkov in lastni§tvo nad njimi

Spletni svetilniki omogocajo le dostop do tistih podatkov, ki so bili zbrani po implementaciji
orodja. Podatki so vefinoma shranjeni pri ponudniku orodja za upravljanje s spletnimi

svetilniki, kar predstavlja tezavo za mnoga podjetja in organizacije, ki si zelijo lastiti podatke.

5.2.2.1.3 Moznosti zajema podatkov

Pri tovrstnem zbiranju podatkov je velika prednost dejstvo, da lahko sami dolo¢imo in
optimiziramo, katere podatke bodo spletni svetilniki zbirali. To olajsa pregledovanje,
analiziranje in porocanje o pridobljenih podatkih, ki so zbrani v neki obvladljivi velikosti in
ne zahtevajo kompleksne filtracije. Kljub temu pa svetilniki niso tako prilagodljivi kot
JavaScript oznake, ki lahko zajamejo mnogo ve¢ podatkov. Pri spletnih svetilnikih Se posebe;j
izstopa moznost, da lahko zbiramo podatke iz vecih razlicnih domen, kar pride v poStev
predvsem pri oglaSevanju, ko se oglasi nahajajo na razlicnih spletnih mestih. Rezultat te
prednosti je moznost primerjave uspesnosti spletnega oglasa med razli¢nimi spletnimi mesti

in ve¢je moznosti za boljSo pripravo vsebine za razli¢no ciljno publiko (Kaushik 2007a, 30).

5.2.2.1.4 Prepoznavanje obiskovalcev

Spletni svetilniki razli¢ne obiskovalce dolocajo s pomocjo piSkotkov drugih mest, ki pa jih
anti-virusni programi pogosto izbriSejo. S tem je otezeno sledenje obiskovalcem in
prepoznavanje vracajoCih obiskovalcev, ki so veckrat zaznani kot razli¢ni (Jackson 2009,

137).
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5.2.2.1.5 Prakse izkori$¢anja orodja, ki vplivajo na zbiranje podatkov

Spletni svetilniki imajo med javnostjo precej negativen prizvok predvsem zaradi tega, ker jih
pogosto izkoriS¢ajo za namene oglasevanja v oglasSevalskih omreZzjih. Informacij, ki jih z
njimi pridobimo, se posluzujejo spammerji**, saj s tem pridobijo podatke o uporabnikih, brez
da bi se ti zavedali, da se te informacije zbirajo. Ker svetilniki sledijo uporabnikom skozi vec¢
strani, je bilo zaradi njih sprozenih ve¢ razprav o zlorabi zasebnosti. Rezultat zlorab spletnih
svetilnikov je, da ima veliko obiskovalcev spletnih strani vkljucene globalne odlocitvene
zahtevke, da je izkljucen prikaz slik, zaradi ¢esar podatkov ne moremo zbirati. Zahtevek za
sliko je prav tako pogosto privzeto izkljuCen v programih za pregledovanje elektronske poste
(kot sta npr. Microsoft Office Outlook, Gmail,..) (Jackson 2009, 137, Kaushik 2007a, 31 in
Peterson 2005, 111).

5.2.2.2 Javascript oznake

5.2.2.2.1 Implementacija

JavaScript oznake so zelo enostavne za implementacijo, saj z dodajanjem nekaj vrstic kode
dosezemo to, da je oznacena cela stran in kmalu pridobljene ogromne koli¢ine podatkov. Do
teh podatkov lahko dostopamo in jih obdelujemo v orodju za analizo oznak strani. Tako kot
pri spletnih svetilnikih se tudi tu pojavijo tezave v primerih zelo obseznih strani, saj je
implementacija JavaScript oznak tedaj zelo zamudna. Nekatera orodja (npr. Piwik) so slabost
odpravila tako, da ponujajo dodatne vti¢nike, ki omogocajo avtomatizirano oznacevanje
strani. Pri JavaScript oznacevanju obstaja tudi vecje tveganje za nepravilno nastavljanje
oznak. Prav tako moramo biti zelo pazljivi pri nastavljanju oznak zaradi dejstva, da je
zbiranje podatkov z JavaScript oznacevanjem loceno od ostalih podatkov. Zato je zelo
pomembno, da je pri izdelavi oznak vlozenega veliko razmiSjanja o zajemu taksonomije in
hierarhije spletnih mest. V primeru, da podjetje nima dostopa do spletnega streznika,
JavaScript oznacCevanje predstavlja edino moZnost (poleg spletnih svetilnikov) za

pridobivanje podatkov iz spleta. Omeniti je potrebno tudi, da so med orodji za spletno

s Osebe, ki zbirajo elektronske naslove z namenom, da nanje posiljajo nezazeleno elektronsko posto,

oglasujejo nezazelene vsebine ali brez dovoljenja na spletnih straneh objavljajo povezave do spletnih mest, da s

tem svoje spletno mesto uvrscajo visje v spletnih iskalnikih.
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analitiko najpogostejSe ravno inovacije v JavaScript metodologiji, medtem ko so ostale

metode v zadnjem Casu nekoliko zanemarjene (Kaushik 2007a, 32—33 in Peterson 2004, 36).

5.2.2.2.2 Dostop do podatkov in lastni§tvo nad njimi

Do podatkov zbranih s pomocjo JavaScript oznak vecinoma dostopamo preko ponudnika
spletne analitike, kar pomeni, da si ne lastimo podatkov, to pa mnogim podjetjem in
organizacijam predstavlja ve¢jo oviro. Poleg tega ne moremo dostopati do informacij o
obisku na spletnem mestu iz Casa pred implementacijo oznak na spletne strani. Dostopa do
podatkov nimamo, ali so ti napac¢ni, tudi v primeru, da strani niso bile pravilno oznacene

(Chung in Nakatani 2011, 174).

5.2.2.2.3 Moznosti zajema podatkov

JavaScript oznac¢evanje ponuja zelo dober nadzor nad tem, katere podatke bomo zbirali, poleg
tega omogoca sledenje poti obiskovalcev, kar pomeni, da lahko pridobimo tocne podatke o
tem, kako so se obiskovalci po spletnem mestu premikali. Nudi mozZnost nastavljanja in
merjenja iz nasSe strani prilagojenih oznak, ki lahko na primer merijo vrednost narocila v
spletni trgovini, seStevajo koli¢ine itd. Poleg tega JavaScripti omogocajo locitev med
zajemom in ponudbo podatkov, kar pomeni, da moramo poskrbeti le za pravilne oznake na
spletnih mestih. (Clifton 2010, 22 in Kaushik 2007a, 32). Ena od prednosti oznacevanja z
JavaScripti je tudi moznost zbiranja podatkov o dogodkih, ki ne vkljucujejo posiljanja
zahtevka do spletnega streznika, kot so na primer interakcije znotraj Flash videov (Chung in

Nakatani 2011, 174).

Tezave pri zbiranju podatkov pri JavaScript oznakah lahko predstavljajo pozarni zidovi, prav
tako pa tudi onemogocCanje JavaScripta pri obiskovalcih, kar naj bi po Kaushikovi oceni
povzrocilo, da je nam nevidnih med 2 in 6 odstotka obiskovalcev. Podatki niso zajeti tudi v
primeru ko spletno mesto namesto, da bi podatke skladiscilo v piskotkih ali URL parametrih,
te skladi$ci na strezniku. JavaScript oznake namre¢ zbirajo podatke s strani brskalnikov in ne
streznikov. JavaScript oznake ne sledijo robotom spletnih iskalnikov, ki te oznake prezrejo,
zato ne moremo pridobiti uporabnih informacij za optimizacijo spletnih mest. OteZen je tudi
zajem podatkov o prenosih (npr. PDF-ji), saj pridobimo le podatke o tem, da je bila datoteka

zahtevana, ne pa tudi, ali je bil prenos zakljuCen. Do konfliktov pri zbiranju prihaja na
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straneh, na katerih je prisotnih veliko drugih JavaScript-ov, v nekaterih primerih je zbiranje

podatkov celo onemogoceno (Clifton 2010, 22 in Kaushik 2007a, 33).

5.2.2.2.4 Prepoznavanje obiskovalcev

V primeru uporabe piskotkov drugih mest, ki jih na obiskovaléev racunalnik vecinoma
'sadijo' ponudniki spletnih storitev, je omogoceno olajSano sledenje obiskovalcem skozi vec¢
domen, kjer nase JavaScript oznake obstajajo, saj jih laZje prepoznavamo (Chung in Nakatani
174 in Kaushik 2007a, 32). Ker pa so JavaScript oznake zelo odvisne od piskotkov, ki
zaznajo razliéne obiskovalce, podatki niso relevantni v primeru, da je izvajanje piskotkov

onemogoceno (Peterson 2004, 35).

5.2.2.2.5 Vpliv predpomnjenja strani na zajem podatkov

Za razliko od strezniSkih dnevnikov osebno in institucijsko predpomnjenje strani ne
predstavlja tezav za JavaScript oznake, saj pri zbiranju podatkov mesto, od kjer je stran
ponujena, ne igra nobene vloge. Oznaka bo v vsakem primeru izvedena (Chung in Nakatani

2011, 174 in Kaushik 2007a, 32).
5.2.3 Paketno vohunjenje

5.2.3.1 Implementacija

Implementacija paketnega vohunjenja predstavlja vecje tezave predvsem zaradi precej visje
cene v primerjavi z drugimi metodami za spletno analitiko, sploh v primeru, da imamo vec
streznikov, saj je potem potrebna nastavitev programske opreme na vsakem od omrezij. Ce
zelimo omreznega zbiralca nastaviti tako, da izlus¢i le nam potrebne podatke, zahteva
nastavljanje precej vecjo koli¢ino dela. Mnogi imajo pred to metodo zadrzke tudi zato, ker
morajo preusmeriti vse poti spletnega prometa skozi novo programsko ali strojno opremo, ki
poleg tega zahteva premiSljeno implementacijo. Nastavljanje zahteva previdnost pri
konfiguraciji ter pravni pregled, da paketni vohun ne spusti nobenih informacij, ki
identificirajo posameznika, saj se v neobdelanih podatkih zbirajo informacije zasebne narave
(gesla, imena, naslovi, Stevilke kreditnih kartic...), v nasprotnem primeru morajo v nekaterih

drzavah podjetja placati kazen (Jackson 2009, 138 in Kaushik 2007a, 35).
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Vsekakor se prednosti paketnega vohunjenja kazejo pri organizacijah z zelo obseZznimi
spletnimi mesti, sploh v primejavi z oznaevanjem strani, saj ni potrebno oznacevati vseh

strani spletnega mesta, zaradi ¢esar je implementacija manj zamudna (Peterson 2005, 28).

5.2.3.2 MozZnosti zajema podatkov

Paketni vohuni lahko zbirajo najobseznejo koli¢ino podatkov, tako tehni¢nih kot poslovnih, z
izjemno hitrostjo. V mnogih primerih moramo za optimalno analizo vseeno nastaviti
JavaScript oznake, saj paketni vohuni ne shranjujejo podatkov o straneh, shranjenih v
predpomnilnikih ter tistih iz internetnh aplikacij, ustvarjenih iz datotek Adobe Flash ali Ajax
(Kaushik 2007a, 35).

V primeru vecih streznikov prihaja do tezav, ko je paketni vohun postavljen na preklopu
(med vozlis¢em in posameznimi strezniki), saj vidi le promet do njega in ne do spletnih

streznikov (Peterson 2005, 29).

5.2.4 Primerjava metod

V spodnji tabeli (Tabela 5.1) so prikazane nekatere kljucne lastnosti posameznih metod.
Poudariti je potrebno, da lastnosti veljajo za vecino orodij za spletno analitiko, ki zbirajo
podatke s pomoc¢jo posamezne metode. Nekatera orodja ponujajo razli¢ne dodatke, s pomocjo
katerih je mozno dolocene slabosti metode odpraviti, ker pa dodatke ponujajo le nekatera

redka orodja, teh moznosti v tabeli nismo upostevali.

Kot lahko opazimo, je za najbolj optimalno zbiranje podatkov, vecinoma, najboljsa
kombinacija posameznih metod. Za merjenje manj obseznih spletnih mest pogosto zadostuje
pridobivanje podatkov s spletnimi strezniki in JavaScript oznakami. Oglasnim kampanjam
najlaze sledimo s spletnimi svetilniki, podatke o obisku na strani, do katere so oglasi vodili pa
dopolnimo s strezniSkimi datotekami. V kolikor Zelimo pridobiti podatke o obisku na
obseznih spletnih mestih, pa je najboljsa izbira metoda paketnega vohunjenja v kombinaciji z
JavaScript oznacevanjem. Vsekakor je pomembno, da pred izbiro metod, s katerimi bomo
podatke pridobivali, skrbno preu¢imo kaj zelimo meriti in kako ter katere metode lahko

zadostijo nasim potrebam.
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Tabela 5.1: Primerjava metod za pridobivanje podatkov o poteku klikanja: strezniski

dnevniki, spletni svetilniki, JavaScript oznake, paketno vohunjenje

StrezniSke| Spletni | JavaScript| Paketni
datoteke | svetilniki oznake vohun

Enostavna implementacija. da da da ne
Enostgvna 1mplementacga pri obseznih da e e da
spletnih mestih.
MozZnost implementacije v primeru, da
lastnik spletnega mesta nima dostopa do ne da da ne
streZnika.
Lastnik spletnega mesta si lasti podatke
(orodje za spletno analitiko je da ne ne da
namesceno pri lastniku spletnega mesta).
Dostop do podatkov pred
implementacijo orodja za spletno da ne ne ne
analitiko.
Merjenje in locevanje obiska robotov
spletnih iskalnikov od obiska da ne ne da
obiskovalcev.
Prepoznavanje razlicnih obiskovalcev v
primerih, ko so piskotki izkljugeni. ne ne ne ne
Omogoceno zbiranje podatkov o stranech

>, o ne da da ne
shranjenih v predpomnilniku.
MerJ enje podatkov mimo poZzarnih da e e da
zidov.
Sledenje prenosu datotek. da ne ne da
Pravilno belezenje zahtevkov za strani
kjer je vkljuena grafika ali imajo ne da da da
nastavljene okvirje.
Merjenje strani z dinami¢no vsebino. ne da da da
Merjenje  podatkov v internetnih
aplikacijah, ustvarjenih iz datotek Adobe ne da da ne
Flash ali Ajax.
Omogoceno zbiranje podatkov iz vecih
streznikov (v primerih, ko je spletno ne da da da
mesto dostavljeno iz vecih streznikov).*
Zbiranje podatkov iz vec razli¢nih
domen (v primerih, ko Zelimo meriti ne da da da

obisk na vecih spletnih mestih).*

*Velja v primerih, ko zelimo meriti obisk na lastnih spletnih mestih ali v primeru

oglaSevanja, imamo moznost oznacevanja oglasov.
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6 ZAKLJUCEK

Spletna analitika je disciplina, ki ni omejena le na zbiranje podatkov iz spletnih virov, ampak
uporablja tudi ustaljene prakse marketinSkega raziskovanja (npr. ankete, opazovanja,...)..
Kljub temu pa jedro spletne analitike brez dvoma prestavljajo meritve poteka klikanja, saj s
pridobljenimi informacijami dobimo najbolj iz¢rpen vpogled v delovanje spletnega mesta. S
pomocjo drugih virov lahko informacije dopolnimo tako, da ustvarimo celotno sliko o
spletnih aktivnostih, razlogih zanje, demografskih znacilnostih obiskovalcev in njihovih
pri¢akovanjih. S pomocjo orodij za spletno analitiko lahko tudi ocenimo delovanje spletnega
mesta v primerjavi s konkurenco in prepoznamo ukrepe, ki so potrebni za izboljSanje pozicije

v spletnih iskalnikih in izpopolnitev uporabniske izkusnje.

Pred kakr$nim koli pridobivanjem podatkov iz spleta je nujno potrebno dolociti, kateri
indikatorji bodo predstavili, kako uspesno je bilo spletno mesto glede na njegov namen in
zelene cilje. Kljuéne indikatorje uspeSnosti spletnega mesta je zato potrebno dolociti
upostevajo¢ poslovne cilje podjetja ter strategijo, ki je nacrtovana za prihodnost. Dolocen
morajo imeti ¢asovni okvir, v katerem so merjeni, merilo, poleg tega pa tudi nacrtovane
ukrepe, kadar je njihova vrednost nizja od pricakovane. Pri dolo¢anju klju¢nih indikatorjev
uspesnosti je predvsem pomembno to, da so posebej prilagojeni glede na spletno mesto,

vsebino in procese, ki jih to ponuja.

Vsaka od metod za pridobivanje podatkov o poteku klikanja, s katerimi merimo kljuc¢ne
indikatorje uspesnosti, ima svoje prednosti in slabosti. Kljub temu je tezko reci, da lahko le z
eno metodo zajamemo vse potrebne podatke, Se posebej, ker ima vsaka metoda svoje
posebnosti. StrezniSki dnevniki so tako najprimerne;jsi, ¢e Zelimo pridobiti tudi informacije o
obiskih iskalnih robotov, kar je v veliko pomo¢ pri optimizaciji spletnih mest za iskalnike.
Njihovo prednost predstavlja tudi dejstvo, da lahko dostopamo do podatkov, ki so bili zbrani
preden smo implementirali orodje za analizo strezniskih dnevnikov. Slednje ni mogoce pri
oznakah strani ali pri omreznih zbiralcih. StrezniSki dnevniki tudi ne zahtevajo veliko ¢asa za
implementacijo, saj se v vsakem primeru ze zbirajo na strezniku. Alternativno zbiranje z
oznacevanjem strani z JavaScript oznakami ali spletnimi svetilniki pa je pri obseznih spletnih
mestih lahko zelo zamudno. Pri omreznem zbiranju podatkov sicer ni potrebno oznacevati
posameznih strani, kljub temu pa veliko ¢asa vzame pravilno nastavljanje omreznih
zbiralcev, ki so zaradi nove programske in strojne opreme tudi veliko drazji za samo podjetje.
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OznaCevanje strani sicer izgubi najmanj podatkov zaradi shranjevanja strani v
predpomnilniku, saj se podatki zbirajo vedno, ko je prikazana posamezna stran, kar ne velja
za strezniSke dnevnike in omrezne zbiralce. Oznacevanje strani poleg tega ponuja lazji
pregled nad 'potmi' obiskovalcev po spletnem mestu. Predstavlja tudi edino mozZnost za
zbiranje podatkov, ko lastnik spletnega mesta nima tehnicnega dostopa do spletnega
streznika, saj ne more nastaviti omreznega zbiralca, prav tako pa ne more dostopati do

strezniSkih dnevnikov.

Zgoraj nastete so le nekatere od posebnosti posameznih metod, ki kazejo na to, da je pogosto

lahko najboljsa izbira kombinacija razli¢nih metod.

Ker pa zbiranje podatkov na spletu sproza veliko polemik o zasebnosti uporabnikov in
spodbuja Stevilne razprave o etiki, je nujno, da so spletni analitiki odkriti o tem, katere
podatke na spletnih mestih zbirajo in so ob tem do uporabnikov transparentni. Poskrbeti tudi
morajo, da podatki niso nikoli uporabljeni v namene, ki jih odgovarjajoce osebe ne bi

odobravale.

Spletna analitika je disciplina, ki omogoca izjemno Siroke moznosti kombiniranja podatkov.
Seveda pa lahko v primeru, da jih znamo pravilno vkljuciti v proces internetnega trzenja,
pomembno vplivajo na optimalnost poslovnega procesa. Kot pravi Hrastnik: »Analitika je
srce internetnega trzenja. Analitika je razlika med poslovnim uspehom ... in med propadom«

(Hrastnik, 2010).
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