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����ȱ�����������ȱ���������ȱ�����²���ǰȱ��ȱ�����ȱ��ȱ
�����ȱ �����ȱ ��²ȱ ��������ȱ ��ȱ ����������ǰȱ ���ȱ ��ȱ ���ȱ
imela v preteklosti, vendar mnoga podjetja še vedno 
�ñ²���ȱ����ñ�ȱ��²���ȱ£�ȱ������������ȱ���������ȱ�����-
kov, ki jim bodo pomagali pri boljšem razumevanju 
�����ȱ��ȱ����������ǯȱ
����ȱ����²����ȱ��£ñ���������ȱ��ȱ
�������ȱ ���������ȱ�ȱ����£���ȱ£ȱ������£���ȱ��£��²���ȱ
tehnologij sta bila povod za razvoj številnih e-stori-
���ǰȱ ���ȱ ��ȱ �Ȭ����������ǰȱ �Ȭ���²��ñ���ǰȱ �Ȭ������ȱ ��ȱ
�Ȭ�²����ǯȱ�������ȱ������ǰȱ��ȱ��������ȱ��ȱ��������ǰȱ���-
��������ȱ������ȱ��£��²���ȱ��²����ȱ�����������ȱ�����-
kov uporabnikov. Za preoblikovanje teh podatkov je 
�����ȱ���������ȱ�������ȱ���������ǰȱ��ȱ�����²�ȱ����ñ�ȱ

razumevanje prednosti in slabosti e-storitev. Ustvarja 
��£��²��ȱ�����ȱ���������ȱ��ȱ�������ȱ������£��ȱ����-
rirajo celotno vrednost in obenem zagotavljajo navo-
dila za njihovo izboljšanje in optimizacijo (Loukis, 
Pazalos & Salagara, 2012, str. 129).

Uporaba poslovne analitike se je v zadnjem de-
��������ȱ ���������ȱ ����²���ȱ ��ȱ �������ȱ ����²��ȱ �££��ȱ
��������ǰȱ���ȱ��ȱ������ȱ���²�����ȱ£ȱ����ñ�����ǰȱ����ȱ
����²���ȱ��������ȱ��������ȱ��������ǯȱ������ȱ�ȱ����ǰȱ
v kateri smo obdani s podatki. Kamorkoli gremo, 
���ǰȱ���ȱ���ȱ�����ȱ��ȱ������ǰȱ��ñ²�ȱ���������ȱ����ǰȱ��ȱ��ȱ
posneta in shranjena. Slovenska podjetja se iz dneva 
�ȱ���ȱ���ȱ����ȱ�����£����ȱ���²���ȱ�ȱ���������ȱ����-
�����ȱ����²���ȱ����ǯȱ�ȱ²���ȱ�������£�����ȱ��ȱ�����²ȱ
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��ȱ����ȱ�����²���ȱ�������ȱ��£����ǰȱñ������ȱ��ȱ����-
šnega poslovanja. Ustrezne, predvsem pa dostopne 
��ñ����ȱ��ȱ��ċ���ȱ���£�ȱ��������ȱ��£���ȱ�������������ȱ
tehnologije in strukturirano uporabo informacij, ki 
jih ponuja svetovni splet.

Namen raziskave, predstavljene v prispevku, 
je bil ugotoviti, v kolikšni meri se spletna analitika 
uporablja v Sloveniji, katera orodja spletne analitike 
se pri nas najbolj pogosto uporabljajo in kako rezul-
tati spletne analitike vplivajo na poslovanje malih in 
srednjih podjetij v Sloveniji. V raziskavi ugotavlja-
��ǰȱ���ȱ�������ȱ�������ȱ���������ȱ����²�ȱ��������²-
nost podjetja in pozitivno vpliva na poslovanje ma-
lih in srednje velikih podjetij v Sloveniji, ali uporaba 
�������ȱ���������ȱ�����²�ȱ�����ȱ������������ȱ��ȱ����-
membe trga, ali bo podjetje, ki ima zaposleno osebo 
z ustreznimi znanji spletne analitike, prej uvedlo in 
uporabilo orodje spletne analitike ter ali spletna ana-
������ȱ����������ȱ������ȱ��ȱ�²����������ȱ����²����ǯ

�� 41-&5/"�"/"-*5*,"
��������ȱ ������ȱ £������ȱ �������ȱ ����²���ȱ �����-
kov. Zbiranje, analiza in uporaba podatkov prinese 
����ȱ �����ċ�����ǰȱ �����������ȱ ��������²��ȱ ������-
���ȱ ��ȱ ��ȱ ������ȱ ���ȱ �������ȱ����²����ǯȱ���ȱ�������ǰȱ
pridobljene za izvajanje in uporabo pri analizah, je 
�����ȱ�����������ȱ���ȱ �£����ñ²�ȱ£�ȱ�����������ȱ���-
�����²��ȱ ���������ȱ ������£����ȱ ��������ȱ ǻ�����ǰȱ
Ozturk & Vayvay, 2016, str. 166). Spletno analitiko 
lahko opredelimo kot merjenje, zbiranje, analiziranje 
��������ȱ��������ȱ��ȱ����²����ȱ�ȱ����ȱ£�ȱ������ȱ��-
zumevanja in optimizacije uporabniških izkušenj na 
spletu (Burby et al., 2007; Peterson, 2004).
�������²����ȱ���ȱ�����������ȱ�²���������ȱ����-

²����ȱ�������ȱ��ȱ��£��������ȱ��������ǰȱ��ȱ��ȱ������-
jejo na trgu. Pridobivanje podatkov zunaj in znotraj 
��������ȱ�����������ȱ����²��ȱ��������ȱ�����ȱ��������ǯȱ
��ȱ��������ȱ��ȱ����ȱ�����������ȱ����²����ȱ������ǰȱ���ȱ
�ȱ���ȱ��ċ��ȱ�����ȱ����������ȱ��ȱ����ǯȱ�������ȱ���-
������ȱ����ȱ��ȱ������ȱ��ȱ������ȱ���������ȱ��ȱ��²��ȱ
��������²�����ȱ��ȱ����ǯ

Spletna analitika s skokovitim razvojem spleta 
in rastjo obsega poslovanja, ki ga podjetja opravijo 
preko spleta, vedno bolj pridobiva veljavo. Uspešno 
��ȱ���������ȱ��ȱ������ȱ�����²���ǰȱ�����²��ȱ£ȱ£����-
����ǰȱ £���������ǰȱ ��ċ�����ȱ ��ȱ ���������ǰȱ £�ȱ ����²ȱ
���ȱ����������ȱ��²��������ȱ��ȱ����²����ȱ�ȱ��������ǰȱ
��ȱ ��Ȭ��ȱ�������ȱ��������ȱ��������²��ȱ��������ȱ
na trgu (Alghalith, 2015, str. 12). Mortenson, Doher-

ty in Robinson (2015) trdijo, da analitika predstavlja 
šesto obdobje digitalne paradigme, ki ga oblikujejo 
������ȱ����²���ȱ ��£���������ȱ��������ǰȱ��ȱ ��ȱ�����-
njeni z vrsto orodij za zajemanje, obdelavo in vizua-
lizacijo le-teh.

Pri spletni analitiki gre za kompleksno interak-
cijo med ljudmi, napravami in algoritmi, ki pogosto 
��������ȱ������ȱ����²���ȱ��������ǰȱ��ȱ���ȱ��ȱ�����ȱ£���-
ti, obdelati in analizirati. Uporabljamo jo lahko kot 
������ȱ£�ȱ��ċ��ȱ��£������ǰȱ��ȱ�����ȱ��ȱ�£����ñ�ȱ�²����-
vitost neke spletne strani. Vsebuje informacije o šte-
vilu obiskovalcev spletne strani in o številu ogledov 
������ǯȱ������ȱ������ȱ����²���ȱ�������ȱ��ȱ����������-
nost trendov. Gre za podatke, ki so zelo koristni za 
��ċ��ȱ��£������ȱ�ȱ��������ǯȱ

Uporaba spletne analitike podjetjem prinaša šte-
vilne prednosti, med drugim tudi (Alghalith, 2015, str. 
ŗŚǼǱȱ��������ȱ��£����ċ������ȱ�����ȱ£ȱ��������ȱ���������-
���ǰȱ ����²����ȱ ���������ȱ ������£����ȱ �����������ǰȱ
�£����ñ����ȱ ���������²���ȱ �£��ñ���ȱ ��ȱ �������ȱ ������ǰȱ
izvajanje in doseganje zastavljenih ciljev, zbiranje in-
��������ȱ��ȱ ��£��²��ȱ��²���ǰȱ����£��ñ����ȱ�����£�����ȱ
vsebine spletne strani, optimizacija spletnih strani.
�������ȱ ���������ȱ �����������ȱ �²��������ȱ ������ȱ

za izboljšanje odnosa s strankami. Bistveno je, da 
ima sistem, ki uporabniku pomaga najti v najkraj-
ñ��ȱ��ċ���ȱ²���ȱ�����£��ȱ��ȱ£���������ȱ�����������ȱ
na spletu. Spletna analitika spremlja in napoveduje 
navade uporabnika spletne strani. To daje obiskoval-
cem zanesljivejše informacije pri oblikovanju spletne 
������ǯȱ�����������ȱ�������ȱ���������ȱ�����ȱ�����²���ȱ
delavcem v podjetju pomaga pri oblikovanju sple-
tne strani, s tem pa posameznemu uporabniku olaj-
ñ�ȱ���ǰȱ²��ȱ��ȱ����ȱ��ȱ����������ȱċ�����ȱ�����������ǯȱ
Shranjevanje podatkov, povezanih z obiskovalci, 
�����ȱ�������ȱ��������ȱ�����²�ȱ�������ȱ��Ȭ���ȱ��ȱ�ȱ
���ȱ�����²�ȱ������£�����ȱ�������ȱ������ȱǻ���������ǰȱ
2015, str. 16).

Zbiranje in analiziranje podatkov lahko vsakemu 
��������ȱ�����²�ȱ�������ȱ��£��������ȱ�������²���ȱ��ȱ
potencialnega stanja znotraj podjetja, kakšne so nje-
����ȱ��������²��ȱ���������ȱ ��ȱ����ȱ�����£�ȱ�ȱ���-
hodnje pripomore h kvantitativnim in kvalitativnim 
raziskavam (Doruk, Ozturk & Vayvay, 2016, str. 166).
��ȱ��������ȱ��ȱ��������ǰȱ��ȱ��ȱ£��ċ��ȱ�����£���-

��ȱ��ȱ����������ȱ��ċ��ȱ�������ȱ��ȱ�������ȱ������ȱ��ȱ
�������ȱ�������ȱ����²��ȱ��������ǰȱ��ȱ���ȱ���ȱ��ȱ��£��-
����ǯȱ+�ȱ�����£�ȱ��������ȱ��������ȱ�£������ǰȱ�����ȱ
��ȱ��������ȱ�������ȱ��²��ȱ���������������ǰȱ��£������ǰȱ
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���²��������ȱ��ȱ£��ċ����ȱ�£�����������ȱ������ȱ���-
cev (Doruk, Ozturk & Vayvay, 2016, str. 164).
�ȱ����²��ȱ �������ȱ ���������ȱ ��ȱ ��������ȱ ����²���ȱ

��������ȱ���ȱ£��ċ���ȱ����ñ��ǯȱ���ȱ���ȱ��ȱ��������ȱ���-
ko pomagajo z naslednjimi tehnikami (Ramaswamy, 
2016, str. 34):
����£��ñ²����ȱ������ȱ�����ȱ��ȱ�������ȱ�������ȱ��ȱċ�-

lje, kjer se uporabljajo novi segmenti ustvarjanja 
�������ȱ�����²��ǰ

��podatkovna inteligenca se lahko uporablja za ra-
zumevanje, kako in koliko potrošnikov zanima 
blagovna znamka podjetja na socialnih platfor-
mah,

��inteligentni algoritmi in orodja, ki se uporabljajo 
£�ȱ������ȱ ����²���ȱ��������ǰȱ �ȱ ��������ȱ ��ȱ ������ȱ
boljši vpogled v kupca in dosegli ciljno usmerje-
nost oglasa k vsakemu potrošniku.

���� 0SPEKB�TQMFUOF�BOBMJUJLF
Vsako podjetje mora dobro premisliti, katero orodje 
£�ȱ�������ȱ���������ȱ��ȱ�£�����ǰȱ���ȱ���ȱ�����ȱ����²��ȱ
izbira na dolgi rok strateške posledice. Spletna anali-
��²��ȱ������ȱ£�����������ȱ�������ȱ£�ȱ�����������ȱ��-
��²����ǯȱ���������ȱ���������ȱ��ȱ����������ȱ������ȱ
��ȱ�²����������ȱ����²����ǯȱ�������ȱ��������ȱ������ȱ£�ȱ
analizo se lahko prepleta z izdelavo organizacijskega 
����������ȱ����²����ȱ��ȱ��������ȱ��ȱ����ñ��ǯȱ�����-
��ǰȱ��ȱ��ȱ�����������ȱ£�ȱ�����£�ǰȱ��ȱ���²����ȱ£������ȱ�ȱ
����ñ��ȱ ²�������ȱ �������ǰȱ £���ȱ ��ȱ �����ȱ ����²��ȱ
�£����ȱ�������²����ȱ������ȱ�����²��ȱ£�ȱ�������ȱ�����-
vanje podjetja (Nakatani & Chaung, 2011, str. 172). 
��²ȱ���ȱŝŖȱƖȱ�������ȱ���������ȱ��������ȱ����ȱ���-

������ȱ�������ȱ�������²��ȱ������ǰȱ������ȱ���ȱ£�����ȱ��-
��²���ȱ��������ȱ��ċ��ȱ�²��������ȱ�����������ǯȱ������ȱ
morajo, kakšna vrsta podatkov je potrebna za uspe-
šno delo pri razvoju spletne strani (Omidvar, Mirabi 
& Shokry, 2011, str. 16).

Orodja za spletno analitiko sledijo številu klikov 
obiskovalcev spletnih strani in spremljajo, kaj obi-
��������ȱ ��ȱ �������ȱ ������ȱ ��²��ǯȱ �ȱ ������ȱ �������ȱ
analitike se primarno zbirajo podatki o obiskovalcih 
spletnih strani. Ti se uporabljajo predvsem za merje-
nje celotnega obsega prometa, kar predstavlja bogat 
vir pridobivanja vedenjskih podatkov o posamezni-
���ǯȱ��ȱ�������ȱ£������ȱ��������ȱ��������ȱ����ȱ�ñ²�-
��ȱ��²���ǰȱ����ȱ�£����ñ���ȱ�²����������ȱ�������ȱ������ǯȱ
�������ǰȱ £�����ȱ �ȱ����²��ȱ������ȱ �������ȱ���������ǰȱ
�����ȱ���������ǰȱ��ȱ����²���ȱ ǻ���ǰȱ����ǰȱ
�����ȱǭȱ
Pop, 2011, str. 536) katere strani na spletnih straneh 

podjetij so najbolj priljubljene, katere spletne strani 
so najbolj dostopne, kakšna vrsta obiskovalcev obi-
�����ȱ����²���ȱ�������ȱ�����ȱ��ȱ������ȱ²���ȱ���ċ�����ȱ
�����������ȱ��ȱ����²����ȱ��������ȱ�����ǯ

Orodja spletne analitike lahko razkrijejo vedenj-
���ȱ�£����ǰȱ ��ȱ ��ȱ����£�����ȱ £ȱ��²ȱ�������ȱ�������ȱ
�������ȱ������ǰȱ £�����ȱ��ȱ ��ȱ£ȱ�����ȱ��������ȱ �������²-
na uporabniška izkušnja. Pomemben element orodij 
�������ȱ���������ȱ��ȱ����ȱ£��ċ����ȱ����������ȱ������£ǰȱ
���ȱ ��ȱ ��ȱ ��²��ȱ ��������ȱ �����ȱ ����£������ȱ ��ȱ ��£�-
mejo, katere vsebine (npr. besedilo, slika, video po-
snetek) so ciljne skupine obiskovalcev spletne strani 
(Hemann & Burbary, 2013, str. 91).

����6QPSBCB�TQMFUOF�BOBMJUJLF�W�NBMJI�JO�TSFEOKJI�
QPEKFUKJI
���ȱ������ȱŗşşŖȱ��ȱŘŖŖŖȱ��ȱ��ȱ£�²��ȱ��£���ȱñ�����-
pasovne informacijske tehnologije, ki je zahtevala 
����ċ��ȱ����ċ��ȱ�ȱ�������ñ��ȱ��������ȱ��ȱ�������²��ȱ
dostop do kapitala. Takšne kapitalske zahteve niso 
bile dostopne majhnim in srednjim podjetjem (Ra-
maswamy, 2016, str. 32). Dostop do kapitala in uve-
ljavljena blagovna znamka sta glavni prednosti ve-
likih podjetij, malih in srednjih pa fleksibilnost. Biti 
morajo tudi zelo odzivna in prilagodljiva glede na 
zahteve kupcev, dejanja konkurentov in spremembe 
v gospodarstvu (Ramaswamy, 2016, str. 31). Sposob-
��ȱ��ȱ���ċ�����ȱ�ȱ���ȱ����ȱ��������²���ȱ���������ȱ
okolju in v veliki meri temeljijo na svoji zmogljivosti, 
da izkoristijo pridobljene informacije. Manjša veli-
kost podjetja je koristna zlasti pri predvidevanju in 
��£���ȱ��ȱ���������ǰȱ�����²�ȱ��ȱ����ȱ�������ȱ��ȱ��-
snejšo interakcijo s strankami. Dostop do informacij 
���ȱ��������ȱ�����ȱ���ȱ����²����ȱ��ȱ�����������ȱ
����²���ȱ����²����ȱǻ����� ��¢ǰȱŘŖŗŜǰȱ���ǯȱřŗǼǯ
����ȱ ��ȱ�������ȱ��������ȱ��ȱ�������ȱ���²�����ȱ£ȱ��-

sokimi stroški in kompleksnostjo ravnanja z velikimi 
����²�����ȱ ��������ǯȱ �ȱ �����������ȱ ��ȱ ��������ǰȱ ��ȱ ��ȱ
ċ�����ȱ�£���������ȱ������ȱ����²���ȱ��������ǰȱ�������ȱ�ȱ��-
kup drage strojne in programske opreme, tak pristop 
pa zaradi omejenih virov ni bil primeren za mala in 
srednja podjetja. Toda trendi, ki jih narekuje svetovni 
splet inȱ��²������ñ���ȱ�ȱ������ǰȱ��ȱ��ȱ����������ǯȱ���-
����²��ȱ����������ȱ��������ȱ�����ȱ��������ȱ�������ȱ��ȱ
srednjim podjetjem do izboljšanja zasnov in konceptov, 
ki so postavljeni v podjetju (Ramaswamy, 2016, str. 33).

Študija Goebla, Normana in Karanasiosa (2015) 
��ċ�ǰȱ��ȱ �����ȱ����ȱ ��ȱ �������ȱ��������ȱ ������ȱ��-
ċ�����ȱ£�ȱ��������ȱ���������ȱ�ȱ�����ȱ��������ǯȱ��������ȱ
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vrednost analitike v malih in srednjih podjetjih pove-
zuje njihove poslovne izzive s konceptom poslovne 
vrednosti informacijske tehnologije. Ukrepi izkori-
ñ²������ǰȱ��ȱ£�����������ȱ��������ȱ �������ǰȱkakovost 
informacij, zasnovo in razširitev sistema, ponujajo 
��£���ȱ ������ȱ £�ȱ ��£��²��ȱ ��������ǯȱ i������ȱ ��ċ�ǰȱ ��ȱ
vpeljava analitike v mala in srednja podjetja pripo-
����ȱ�ȱ��ñ������ȱ������ȱ�������²���ȱ���������ȱ�££�-
vov v današnjem svetu, prav tako pa lahko ta podjetja 
���������ȱ�����ȱ£�ȱ�£�������ȱ��������²���ȱ���������ȱ
na trgu. Prav tako avtorji ugotavljajo, da ima spletna 
analitika velik potencial za mala in srednja podjetja in 
�����������ȱ£����ȱ����²��ȱ�������������ȱ�££��ȱǻ	�����ǰȱ
������ȱǭȱ���������ǰȱŘŖŗśǰȱ���ǯȱŗřƺŗśǼǯ

Izbira prave informacijske tehnologije in spletne-
��ȱ�������²����ȱ������ȱ�����ȱ������ȱ�������ȱ��ȱ���-
�����ȱ���������ȱ�����������ȱ�££���ȱ��ȱ��ċ��ȱ�����ǰȱ�ȱ
��������ȱ��ȱ���²�����ǰȱ���ȱ���������ȱ����ȱ�����ċ�����ǰȱ��ȱ
��ȱ���ȱ��������ȱ��ȱ����ñ���ȱ����ċ���ȱ��ȱ����ǯȱ���ȱ���ȱ
imajo na voljo prilagodljivo informacijsko infrastruk-
����ǰȱ��ȱ���ȱ�����²�ȱ�����ȱ������������ȱ����������ǯȱ
S to infrastrukturo lahko nastanejo nova podjetja ali 
��ȱċ�ȱ�������²�ȱ���������ȱ����ȱ�²��������ȱ��ȱ��ȱ������-
��²���ȱ��ȱ���������ǯȱ���²�����ȱ��ǰȱ��ȱ����ȱ����ȱ��ȱ���-
����ȱ��������ȱ�����������ȱ������ȱ����²���ȱ��������ȱ£�ȱ
�����������ȱ�����£�ǰȱ��ȱ��ȱ����²���ȱ����������ǰȱ �����-
���ǰȱ�����ċ�����ǰȱ�������������ȱ������ñ������ǰȱ ����-
��£�����ȱ��������ǰȱ��²��������ȱ�������������ȱ£����ȱ��ȱ
segmentacijo trga (Doruk, Ozturk & Vayvay, 2016, str. 
165). Imajo tudi nekaj prednosti v primerjavi z veliki-
��ȱ��������ǰȱ���ȱ²����ȱ��ȱ���ȱ�£���ȱ���ȱ£�������ȱ��ċ��ȱ
in hitrejše prilagajanje spremembam. Mala in srednja 
��������ȱ��ȱ�����ȱ����ȱ����������ǰȱ²�ȱ�����ȱ��ȱ��£��-
lago dovolj sredstev, v nasprotnem primeru pa so v 
��²���ȱ�������ȱ��ȱ������������ȱ�����������ǰȱ�����-
rajo pa se tudi preko informacijske tehnologije. Sple-
tna analitika predstavlja okvir za spodbujanje konku-
���²���ȱ���������ȱ£�ȱ����ȱ��ȱ�������ȱ��������ȱǻ	�����ǰȱ
Norman & Karanasios, 2015, str. 26). Mala in srednja 
��������ȱ �����ȱ �ȱ ����²��ȱ �������ȱ ���������ȱ ��������ȱ
na višjo raven strateškega upravljanja, z ustvarjanjem 
�����ċ�����ȱ��ȱ��ȱ�����ȱ����²���ȱ����ȱ��������²��ȱ��-
��ċ��ȱǻ�����ǰȱ�£����ȱǭȱ��¢��¢ǰȱŘŖŗŜǰȱŗŜśǼǯ

Spletna analitika se izkazuje kot pomembno po-
���²��ȱ£�ȱ�������ȱ�ȱ���������ȱ��ȱ��£���������ǰȱ��ȱ��-
��ċ���ȱ�����ȱ��ȱ�����ȱ��ċ��ǰȱ�ȱ��������ȱ��ȱ���������ȱ
��������ǯȱ ��²���ȱ �������ȱ ��������ȱ ���������ȱ �������ȱ
���������ǰȱ���ȱ������ǰȱ��ȱ��ȱ���ȱ��²ȱ�����ȱ�����ȱ���-
�����ȱ�������²��ȱ�����������ǰȱ���������ȱ��ȱ����ȱ£��-

��ȱ �����£�����ȱ ���ȱ ��²ȱ ��������ǰȱ ��ȱ ����ȱ ��������ȱ ��ȱ
�²��������ȱ����²����ȱ ǻ����ǰȱ������ȱǭȱ�����¢ǰȱ ŘŖŗŘǰȱ
str. 1165), vendar pa to ne rešuje problematike sple-
tne analitike v malih in srednjih podjetjih.

�� .&50%0-0(*+"�*/�7;03&$
Raziskava je bila opravljena na podlagi spletnega 

anketnega vprašalnika, sestavljenega iz 23 vprašanj, 
ki so bila odprtega in zaprtega tipa. Z�²����ȱ����ñ�-
nji sta se nanašali na velikost podjetja in na funkci-
jo anketiranca v podjetju. V nadaljevanju so sledila 
vprašanja o uporabi spletne analitike v podjetju, ka-
����ȱ������ȱ�����������ǰȱ���ȱ ��ȱ ��Ȭ���ȱ��²ǰȱ������ȱ²���ȱ
��ȱ������ȱċ�ȱ�����������ǰȱ���ȱ ��ȱ����������ȱ�ȱ����-
bi spletne analitike v podjetje in kdo je odgovoren 
zanjo. V zadnjem delu pa so anketiranci ocenjevali 
razloge za uvedbo spletne analitike in kako le-ti vpli-
vajo na podjetje po uvedbi, ali so s spletno analitiko 
£���������ȱ ���ȱ ���ȱ ��ȱ ����������ȱ ������ȱ ��ȱ �²����-
������ȱ����²����ǯȱ�����ǰȱ��ȱ������ȱ�������ȱ���������ȱ��ȱ
�����������ǰȱ ��ȱ �������ȱ ��²ȱ ��£�����ǰȱ ��ȱ ���ȱ ����ȱ�ȱ
nadaljevanju tudi predstavili.

Anketni vprašalnik je bil poslan na elektronske 
naslove podjetij, ki smo jih pridobili iz poslovnega 
imenika bizi.si. Izbirali smo elektronske naslove ti-
����ȱ��������ǰȱ��ȱ��ȱ��ȱ���������ȱ���ñ²���ȱ���ȱ����ȱ��ȱ
�������ȱ������ȱ��������ǯȱ�ȱ��£������ȱ����ȱ����ȱ�����²�-
na mikro in velika podjetja. Anketni vprašalnik je bil 
posredovan 1000 podjetjem. Reprezentativnost vzor-
ca smo zagotavljali z razmerjem malih in srednjih 
podjetij v vzorcu (1:0,85), ki je primerljivega veliko-
stnega reda malih in srednjih podjetij v populaciji 
(1:0,29) (SURS, 2017). Podatke smo zbirali v mesecu 
���������ȱ��ȱ�������ȱŘŖŗŝǯȱ�ȱ���������ȱ²���ȱ��ȱ��-
ketni vprašalnik odprlo 451 anketirancev, od tega jih 
je 233 kliknilo na anketo. V raziskavi je sodelovalo 
199 anketirancev, od tega je anketo v celoti ali delno 
izpolnilo 158 anketirancev.

Anketiranci so bili razdeljeni v tri skupine, in 
sicer vrhnji management, srednji management ter 
ostali zaposleni v podjetju. Odgovore so podajali za-
�������ǰȱ��ȱ�ȱ���������ȱ�ȱ��²���ȱ�������ȱ�ȱ������ȱǻřśȱƖǼȱ
in srednji management (44 %), ostalih anketirancev 
pa je bilo 21 %.

�� 3&;6-5"5*
�������ȱ ���ȱ ����������ǰȱ ²�ȱ ��������ȱ �����������ȱ

spletno analitiko. Na to vprašanje je odgovorilo 135 
������������ǯȱ �£��£���ȱ ��ȱ ��ǰȱ��ȱ ��ȱ��²ȱ���ȱ��������ǰȱ
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86 anketirancev (64 %), takih, katerih podjetja spletne 
analitike ne uporabljajo, 47 anketirancev (35 %) pa 
je takih, katerih podjetja le-to uporabljajo. Dva anke-
tiranca sta odgovorila, da so v podjetju uporabljali 
������ȱ	�����ȱ����¢����ǰȱ�ȱ��ȱ��ȱ�����������ȱ��²ǯȱ��ȱ
��£���ȱ£�ȱ����������ȱ�������ȱ�������²����ȱ������ȱ��ȱ
navedli uvedbo piškotkov, ki je pripomogla k izgubi 
vsebinske vrednosti podatkov, ter uporabo spletnega 
������ȱ£����ȱ�ȱ²���ȱ����ñ������ǯ
�ȱ������������ȱ���ȱ��ȱ�������ȱ��������²���ȱ��ȱ�����ȱ

anketirance (skupaj 86), katerih podjetja spletne ana-
litike ne uporabljajo. Zanimali so nas razlogi za neu-
porabo spletne analitike v podjetju. Odgovori so pri-
��£���ȱ��ȱ�����ȱŗǯȱ��ȱ���ȱ��ȱ�����²ȱǻŘşȱƖǼȱ������������ȱ

odgovorilo, da o uvedbi spletne analitike še niso raz-
mišljali. Po velikosti jim sledi skupina anketirancev, 
ki ne verjame, da bi spletna analitika izboljšala uspe-
šnost poslovanja podjetja (24 %), 15 % anketirancev 
še ni slišalo za spletno analitiko oz. ne vedo, kaj to je. 
Manjši del podjetij (11 %) je takih, ki so o uvedbi sple-
tne analitike razmišljali, a ne vedo, kako bi se tega 
������ǯȱ����ȱ����ċȱǻŗŗȱƖǼȱ�����������ȱ��������ȱ����ǰȱ��ȱ
za to nimajo usposobljenega kadra. Ostala podjetja 
(10 %) so navedla druge razloge (spletne analitike ne 
potrebujejo, za njih to izvaja zunanji izvajalec oz. je 
podjetje vodeno iz tujine, uporabljajo interne tabele 
v podjetju).

4MJLB����3B[MPHJ�[B�OFVQPSBCP�TQMFUOF�BOBMJUJLF�W�QPEKFUKV�	W��
�

�ȱ������������ȱ���ȱ��������²���ȱ��ȱ��������ǰȱ����ȱ
�������ȱ���������ȱ�����������ǯȱ��²ȱ���ȱ��������ȱ���-
�����ȱ�������ȱ���������ȱ���������ȱ��²ȱ���ȱřȱ����ǰȱ�����²ȱ
podjetij je takih, kjer spletno analitiko uporabljajo 3-5 
let. Le eno podjetje izmed vseh anketiranih uporablja 
spletno analitiko dlje kot 10 let.
��²���ȱ��������ȱ ǻŜŞȱƖǼȱ���������ȱ £����ȱ ���ȱ����-

je za spletno analitiko, preostala podjetja (32 %) pa 
�����������ȱ��²ȱ������ǯȱ��������ǰȱ��ȱ�����������ȱ��ȱ���ȱ
�������²��ȱ������ǰȱ�ȱ��²���ȱǻşŜȱƖǼȱ�����������ȱ������ȱ
spletne analitike podjetja Google (Google Analytics 
ali Google Universal Analytics). Tudi pri podjetjih, 

����ȱ�����������ȱ��²ȱ���ȱ ���ȱ������ȱ £�ȱ �������ȱ���-
������ȱ �������²�ȱ 	�����ȱ����¢����ȱ ǻŜŘȱ ƖǼǰȱ �����ȱ ��ȱ
uporabljajo tudi Google Universal Analytics, Piwik, 
Adobe Analytics, Mixpanel, Yahoo!Web, Bing Web-
master Tools, LiveChat in Woora.

V nadaljevanju nas je zanimalo, kje so zaposleni, 
ki se v podjetjih ukvarjajo s spletno analitiko, prido-
����ȱ�����ȱ£�����ȱ�ȱ�����²��ȱ�������ȱ���������ǯȱ�����²��ȱ
����ċȱ ǻśŞȱƖǼȱ�������������ȱ��������ǰȱ����ȱ��ȱ��ȱ£���-
�����ȱ�������ȱ�������ȱ���������ȱ����²���ȱ����ǰȱ�������ȱ
podjetja (37 %), kjer so zaposleni znanja o spletni 
���������ȱ���������ȱ �ȱ ������ȱ ���������ȱ �£����ċ�����ǰȱ
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preostala podjetja (5 %) pa imajo za to najete zuna-
nje izvajalce. Preverili smo tudi, kakšne morajo biti 
��ñ²���ȱ ��ȱ £�����ȱ ��������ȱ ����������ȱ �ȱ �����������ȱ
podjetjih. V ospredju oz. najpomembnejše so lastno-
���ǰȱ��ȱ��ȱ����£���ȱ£ȱ�������²���ȱ���������Ǳȱ��£����-
���ȱ�����²��ȱ�������ȱ���������ǰȱ ��ñ������ȱ���������ȱ
in poznavanje informacijskih tehnologij. Popolnoma 
na dnu pomembnosti pa so vedenjske lastnosti ter 
koordiniranje in vodenje delovnih skupin.

Preverjali smo tudi vpliv uporabe spletne analiti-
��ȱ��ȱ����������ȱ��������ȱ���ȱ��ȱ�²����������ȱ����²�-
���ǯȱ�ȱ��²���ȱ����ȱ��������ȱǻŝŝȱƖǼȱ������ǰȱ��ȱ�������ȱ
analitika pozitivno vpliva na poslovanje podjetja, 
preostala podjetja pa se niso opredelila, ali spletna 
analitika pozitivno ali negativno vpliva na poslo-
vanje podjetja. Nobeno podjetje se ni opredelilo, da 
spletna analitika na poslovanje vpliva negativno. V 
����£���ȱ£ȱ�²������������ȱ����²����ȱ����ȱ��²���ȱ��-
ketiranih podjetij (57 %), da spletna analitika pozitiv-
��ȱ������ȱ��ȱ�²����������ȱ����²����ǰȱ���������ȱ�����-

tja pa se niso opredelila, ali spletna analitika vpliva 
���ȱ��ȱ������ȱ��ȱ�²����������ȱ����²����ǯ

V zadnjem delu raziskave smo preverjali še po-
membnost razlogov za uvedbo spletne analitike, ki 
so jih imela podjetja pred uvedbo spletne analitike. 
Na Sliki 2 so predstavljeni razlogi od najpomembnej-
šega do najmanj pomembnega (1 – sploh ni pomemb-
��ǰȱ śȱ Ȯȱ £���ȱ ��������Ǽǯȱ ��£����ȱ ��ȱ ��£��ñ²���ȱ ��ȱ
���������ȱ��ȱ ��£����ȱ£ȱ�����ñ��ȱ������²��ȱ�����ȱ��ȱ
��£����ȱ£ȱ�����ċ��ȱ������²��ȱ�����ǯȱ�£ȱ�����ȱŘȱ��ȱ��£-
vidno, da so kot najpomembnejše razloge za uvedbo 
spletne analitike podjetja navedla merjenje odziva na 
��ċ��Ȭ��������������ȱ ����������ǰȱ ����²����ȱ ������ȱ
spletne strani ter hitrejše pridobivanje in analiziranje 
��������ǯȱ��ȱ �����ȱ ��£����ȱ�����ȱ��������ȱ������²��ȱ
�����ȱ ŚǰŖȱ ���ȱ ��²ǯȱ���ȱ�������ȱ ��������ȱ ��£����ȱ
so podjetja uvrstila omejitev poslovnih tveganj, reše-
vanje konfliktov poslovnih interesov ter hitrejšo iz-
vedbo zakonodajnih obveznosti. Slednji trije razlogi 
�����ȱ��������ȱ������²��ȱ�����ȱ��ċ��ȱ��ȱřǰŖǯ

4MJLB����1PNFNCOPTU�SB[MPHPW�[B�VWFECP�TQMFUOF�BOBMJUJLF�
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Na koncu smo preverili še, na kaj je uvedba sple-
tne analitike vplivala in v kakšnem obsegu, kar je 
prikazano na Sliki 3 (1 – sploh ni vplivalo, 5 – zelo 
��������Ǽǯȱ������ȱ��ȱ��£����ȱ��ȱ��£��ñ²���ȱ��ȱ���������ȱ
��ȱ������ȱ��ȱ��£����ȱ£ȱ�����ñ��ȱ������²��ȱ�����ȱ��ȱ
������ȱ��ȱ��£����ȱ£ȱ�����ċ��ȱ������²��ȱ�����ǯȱ�£ȱ���-
ke 3 je razvidno, da so kot najpomembnejši vpliv na 
razloge za uvedbo spletne analitike podjetja navedla 

��������ȱ��£���ȱ��ȱ��ċ��Ȭ��������������ȱ����������ǰȱ
��ȱ��ȱ����ȱ�����ȱ��������ȱ������²��ȱ�����ȱŚǰŖȱ���ȱ��²ǯȱ
Med najmanj pomembne vplive na razloge so pod-
jetja uvrstila omejitev poslovnih tveganj, reševanje 
konfliktov poslovnih interesov ter hitrejšo izvedbo 
zakonodajnih obveznosti. Slednji trije vplivi na ra-
£����ȱ�����ȱ��������ȱ������²��ȱ�����ȱ��ċ��ȱ��ȱřǰŖǯ

4MJLB����%FKBOTLJ�WQMJW�TQMFUOF�BOBMJUJLF�OB�QPTBNF[OF�SB[MPHF�[B�VWFECP�QP�VWFECJ�TQMFUOF�BOBMJUJLF�
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�� %*4,64*+"
��£������ȱ��£������ȱ��ċ���ǰȱ��ȱ�������ȱ���������ȱ�ȱ��-
lih in srednjih podjetjih v Sloveniji še ni tako razvita, 
���ȱ��ȱ���²�������ǯȱ�����������ȱ��ȱ���ȱ��£����ȱ£�ȱ��-
uporabo navedli, da nekateri o uvedbi sploh še niso 
razmišljali, da ne verjamejo, da bi se z uvedbo sple-
tne analitike izboljšala uspešnost poslovanja podje-
tja. Nekaj anketirancev za spletno analitiko sploh še 
ni slišalo, nekatera podjetja pa ne vedo, kako bi se 
tega lotila niti za to nimajo usposobljenega kadra. 
Marsikdo meni, da spletne analitike v podjetju sploh 
ne potrebujejo, nekatera podjetja pa imajo za to zu-
nanje izvajalce. Na podlagi predstavljene raziskave 
tako glavne razloge za neuporabo spletne analitike 
pri podjetjih, ki so o njeni uporabi razmišljala, najde-
mo v nezaupanju podjetij v spletno analitiko, takoj 
zatem pa sledi nepoznavanje spletne analitike bodisi 
na nivoju celotnega podjetja bodisi zgolj na nivoju 
usposobljenosti kadrov.
��£������ȱ�������������ȱ��£������ȱ��ċ���ǰȱ��ȱ�ȱ���-

veniji podobno kot v svetu (Datanyze, 2019) prevla-
dujeta orodji Google Analytics in njegova nadgrajena 
��£��²���ȱ	�����ȱ���������ȱ����¢����ǯ
�����������ǰȱ��ȱ�������ȱ�������ȱ���������ȱ����²�ȱ

��������²����ȱ��ȱ����ñ����ȱ��������ȱ��ȱ��£������ȱ����-
va na poslovanje malih in srednjih podjetij. Rezultati 
��ȱ����£���ǰȱ��ȱ��ȱ�����������ȱ��������ȱ����²����ȱ���-
�����²�����ȱ��ȱ����ñ�����ȱ�ȱ£������ȱ��������ȱ��£�����ȱ
za uvedbo spletne analitike. Vendar pa se je izkazalo, 
��ȱ��ȱ����ȱ���²��������ȱ����ȱ������ȱ��²��ȱǻ������²��ȱ
3,7), kot pa se je izkazalo po uvedbi (3,4). Hkrati se je 
tudi pokazalo, da spletna analitika vpliva na odzivnost 
na spremembe na trgu. Raziskava je pokazala, da so 
����ȱ���²��������ȱ����ȱ������ȱ�������ȱ���������ȱǻ���-
���²��ȱřǰŝǼȱ�����ȱ���ȱ��ȱ������ȱǻ������²��ȱřǰŝǼǯ
��ȱ��ñ²���ȱ��������ȱ ���ȱ£��������ȱñ�����ȱ�������ȱ

���������ǯȱ��²�����ȱ�����ȱ��������ȱ£��������ȱ�����ǰȱ
ki se poleg s svojim delom ukvarjajo še s spletno ana-
litiko. Rezultati so pokazali, da delo poslovnega ana-
������ȱ�ȱ��²���ȱ����������ȱ����²���ȱ£��������ǯȱ��������ȱ
��ȱ������ȱ��²ȱ�����������ȱ�ȱ�������ȱ�£����ċ������ȱ�£ǯȱ
��������ȱ���ȱ�����ǰȱ��ȱ ��ȱñ����ȱ��ȱ���ȱ�����²��ǰȱ���ȱ
����²���ȱ £��������ȱ������ȱ������ȱ £����ǰȱ��ȱ��ȱ �����ȱ
pregled nad celotnim poslovanjem podjetja. Pregled 
imajo informatiki, a imajo premalo vpogleda v vse 
vidike procesov niti nimajo zadostnega znanja, da 
bi lahko videli, kje v samem procesu nastaja doda-
na vrednost za kupca, kar pa je za poslovni izid in 
�����ȱ��������ȱ�����ȱ����²��ǯ

�£��£���ȱ��ȱ��ǰȱ��ȱ��ȱ����ȱ��������ȱ���²��������ȱ��ȱ
������ȱ�������ȱ���������ȱ ����ȱ���ȱ�����ñ��ȱ���ñ²����ȱ
��£�����ȱ��²��ȱ��ȱ����������ȱ��£������ǰȱ������ȱ��ȱ��ȱ
�����²��ȱ���������ȱ���²�������ȱ��ȱ������²���ȱ���-
dnosti dejanskega vpliva v teh primerih razlikujejo 
£�ȱ�����²ȱ���ȱ���������ȱ�����ǯȱ�ȱ������ȱ£ȱ��������ȱ
���²��������ȱ �������ȱ ���������ȱ ���������ȱ �����ñ�ȱ �ȱ
prvi vrsti:
������ñ�ȱ ��������ȱ ��£���ȱ ��ȱ ��ċ��Ȭ��������������ȱ

dejavnosti,
��hitrejše pridobivanje in analiziranje podatkov,
������²����ȱ������ȱ�������ȱ������ǰ
��hitrejši odziv na spremembe na trgu,
����²��ȱ�����£�������ȱ��������ȱ��
����²��ȱ�����������ȱ��ȱ���������������ǯ

Po drugi strani pa spletna analitika najmanj vpli-
va na:
��omejitev poslovnih tveganj,
��reševanje konfliktov poslovnih interesov in 
��hitrejšo izvedbo zakonodajnih obveznosti.

Pred uvedbo spletne analitike v podjetje so podje-
���ȱ���²�������ǰȱ��ȱ��ȱ����ȱ£����ñ���ȱ�������ȱ����ñ��ǰȱ
ter da bodo imeli boljšo preglednost poslovanja. Re-
zultati so pokazali, da so se po uvedbi spletne anali-
����ȱ ����ñ��ȱ £����ñ���ȱ�ȱ ������ȱ �ȱ���²��������ǰȱ����ȱ
����ȱ��ȱ��ȱ��ȱ�ȱ������ȱ�ȱ���²��������ȱ����²���ȱ������-
dnost poslovanja.
��ñ��ȱ���²��������ȱǻ��£����ȱ�ȱ������²���ȱ������-

����ȱ��²ȱ���ȱŖǰśǼȱ��ȱ����ȱ���Ǳ
��spodbujanju inovativnosti in kreativnosti in
���������ȱ����²�ȱ���ȱ�����������ȱ����²����ǯ
����ȱ����ñ�ǰȱ�ȱñ�ȱ�����ȱ��£������ȱ�²����ȱ��ȱ����-

bi spletne analitike pa so prinesle naslednje lastnosti: 
����������²�����ȱ��ȱ��������ȱ�����ǰ
����²��ȱ�����£�������ȱ��������ȱ��
��������������ȱċ����ȱ������������ȱ��ȱ����²����ȱ���-

ska spletnih strani.
Glede na napoved in rezultate, ki jih prinaša 

splet na analitika, lahko podjetje izboljša zelo veliko 
����²����ǯȱ����ȱ��ȱ�������ȱ��������ȱ�����ȱ£ȱ�����²����-
��ȱ �������ȱ ���������ȱ�����������ȱ�ȱ��²��ȱ ��������²-
nosti na trgu.

�� 4,-&1
V prispevku smo obravnavali uporabo spletne ana-
litike med malimi in srednjimi podjetji v Sloveniji. 
Poslovno okolje se zelo hitro spreminja, zato je po-
membno, da mala in srednja podjetja izkoristijo vse 
vire podatkov, ki so v danem trenutku na voljo. To 



U P O R A B N A  I N F O R M A T I K A 1812019 - πtevilka 4 - letnik XXVII

Eva Grobiša, Jure Erjavec: "OBMJ[B�VQPSBCF�TQMFUOF�BOBMJUJLF�W�NBMJI�JO�TSFEOKJI�QPEKFUKJI�W�4MPWFOJKJ

�����ȱ �������ȱ �ȱ ����²��ȱ �������ȱ ���������ǰȱ ���ȱ ��ȱ ��ȱ
uporablja za merjenje, zbiranje, analiziranje in poro-
²����ȱ �ȱ ��������ȱ ��������ȱ £�ȱ ������ȱ ��£��������ȱ
in optimizacije uporabe spleta. Na podlagi prejetih 
��������ȱ ��ȱ �����ȱ �����ȱ ��ȱ �£����ñ�ȱ �²����������ȱ
����ȱ�������ȱ������ȱ���ȱ����²�ȱ����ñ����ȱ����������ȱ
podjetja.
��£������ȱ ��£������ȱ ��ċ���ǰȱ ��ȱ ��ȱ���ȱ������ȱ ��ȱ

srednjimi podjetji v Sloveniji še veliko takih, ki sple-
���ȱ���������ȱ£�����ȱ��£��²���ȱ��£�����ȱ��ȱ���������-
jo. Med podjetji, ki spletno analitiko uporabljajo, pa 
��ȱ ���²��������ǰȱ ��ȱ ���ȱ ��������ȱ ��ȱ ������ȱ �������ȱ
���������ȱ�����ǰȱ�������ȱ��������ȱ£ȱ����������ȱ�²����ȱ
�������ȱ ���������ǯȱ��²�����ȱ �����ȱ��������ȱ £������-
ne osebe, ki se poleg s svojim delom ukvarjajo še s 
spletno analitiko. Izkazalo je se, da so bila nekatera 
���²��������ȱ ��ȱ ������ȱ �������ȱ ���������ȱ ��²��ȱ ��ȱ
dejanskih rezultatov.

Menimo, da bi z uvedbo spletne analitike mala 
��ȱ �������ȱ��������ȱ�����������ȱ����²���ȱ �����ȱ ����ǯȱ
To bi lahko dosegla na podlagi novih znanj, tehno-
logije in usposobljenega kadra. Vsekakor pa morajo 
biti pripravljena tudi na izzive, s katerimi se bodo ob 
������ȱ�������ȱ���������ȱ���²�����ǯ

Na podlagi raziskave ocenjujemo, da so za mala 
��ȱ�������ȱ��������ȱ�ȱ�����������ȱ����²��ȱ�££���ȱ�ȱ�£-
����ċ������ȱ��ȱ�������������ȱ������ǰȱ��������²����ȱ
��ȱ��������£�����ȱ����������ǰȱ�������ȱ��ċ���ȱ������ȱ��ȱ
uporabi orodij spletne analitike.
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