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POVZETEK 
 
V okviru projekta RIS je bilo v letu 2001 � in tudi �e v letu 2000 - izvedenih več telefonskih 
raziskav aktivnih uporabnikov interneta, starih od 12 do 65 let. Respondenti so ocenjevali  
uporabnost spletnih strani podjetij, ki se ukvarjajo z bančni�tvom, časopisno dejavnostjo, mobilno 
telefonijo in elektronsko trgovino. Poleg tega so anketiranci ocenjevali tudi pet spletnih strani 
javnega sektorja in �tiri portale oziroma iskalnike. Respondenti so pri tem na skali 1-5 ocenjevali 
v�ečnost, navigacijo, vsebino/kvaliteto in  a�urnost, pri portalih pa tudi iskalnik in  kratkočasnost. 
 
Pričujoča analiza podaja  podrobno sociodemografsko strukturo omenjenih spletnih predstavitev. 
Pri tem je zadovoljstvo obiskovalcev z navedenimi stranmi analizirano ločeno za vse ključne 
sociodemografske skupine v �estih posameznih poglavjih. Posebej podrobno je analizirano 
področje mobilne telefonije, kjer velikost vzorca omogoča poglobljeno analizo. Osnovno vodilo 
pri analizi pa ni bilo zgolj opisovanje lastnosti posameznih spletnih predstavitev, ampak tudi  
razlaga razlik, ki so nastale v ocenah. Na koncu pa so v prilogah najprej grafično predstavljene 
ocenjevane spletne predstavitve, prilo�en pa je tudi tekst, ki problematiko ume�ča v �ir�i 
metodolo�ki okvir. 
 
Osnovni vtis, ki izhaja iz navedenega obse�nega ocenjevanja so razmeroma majhne razlike v 
ocenah med spletnimi predstavitvami. Celo v primerih, kjer je očitno, da je določena spletna 
predstavitev v kak�ni komponenti (npr. hitrosti, izgledu, navigaciji, iskalniku, ipd.) �ibka, se to 
poka�e kot razmeroma skromna razlika v ni�ji oceni. Kljub temu pa so zaradi hkratnega 
ocenjevanja strani od istih respondentov lahko statistično značilne �e izredno majhne razlike, kar 
pa v pričujoči analizi �e ni bilo v celoti izvedeno. 
 
Razlike v ocenah so tudi izredno �ibko povezane z obiskanostjo. Le-to lahko zato le v manj�i meri 
pojasnimo z navigacijo in v�ečnostjo. Seveda pa je razmeroma kompleksno tudi razmerje 
vzročnosti: Ali respondenti določeno spletno predstavitev obiskujejo, ker jim je v�eč? Ali pa jim 
je v�eč predvsem zato, ker jo pogosto obiskujejo? Spletno predstavitev namreč lahko obiskujemo 
zaradi vrste razlogov, ki so povsem neodvisni od v�ečnosti in kvalitete same predstavitve. Tipičen 
primer je predhodna sicer�nja konzumacija blagovne znamka odgovarjajočega proizvoda ali 
storitve (mobilni operater, banka, časopisi), ki v veliki meri determinira obiskanost in s tem delno 
tudi zadovoljstvo potro�nikov, posebej tistih, ki so določeni blagovni znamki bolj lojalni. �e bolj 
izrazito je to na področjih, kjer ni enakovredne konkurence in uporabniki nimajo alternative. 
 
�e uvodoma velja navesti osnovno metodolo�ko te�avo pri tovrstni analizi uporabnosti oziroma 
v�ečnosti spletnih strani: 

- Respondenti so spletne strani ocenjevali po telefonu, kjer ocenjevane spletne 
predstavitve seveda niso imeli pred sabo, zato lahko nastane dodatna merska 
nenatančnost ali celo napaka. Simptomatična je zato npr. razlika v ocenah, kadar vsako 
ocenjevano stran respondentu najprej prikličemo, ta pa nato oceni njene komponente, 
ali pa če najprej navedemo komponento (npr. v�ečnost), ki jo nato respondent ocenjuje 
zaporedno za različne strani določenega področja. 

- Večina ocen določenega področja je nastala na osnovi anketiranja istih respondentov � 
anketiranci so namreč ocenjevali vse strani določenega področja. Seveda pa niso vsi 
ocenjevalci določene strani tudi hkratni ocenjevalci vseh strani. V primeru, kadar 
primerjamo ocene, ki so nastale na osnovi anketiranja različnih respondentov, je lahko 
vpliv vzorčne variance zaradi dveh neodvisnih vzorcev bistveno večji kot v primeru 
istih ocenjevalcev (kot rečeno pa analiza ocen na podvzorcu istih ocenjevalcev v 
pričujoči analizi ni bila izvedena). 

- Vzorci 300-400, za določene strani tudi 600 in 1000, so bili za ocenjevanje na skalah 
1-5 sicer dovolj veliki, vendar nastopi glavna te�ava pri analizi podskupin. Razlike v 
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določeni strani namreč lahko nastanejo zaradi razlik v strukturi in zaradi drugačnega 
zadovoljstva. Tako bo npr. stran, ki jo obiskujejo mlaj�i in  manj izobra�eni uporabniki 
interneta imela večje ocene kot spletna predstavitev, ki jo obiskujejo bolj kritični 
segmenti starej�ih in izobra�enih. Podoben vpliv ima spol: �enske na splo�no 
ocenjujejo spletne strani bolj ugodno kot mo�ki, zato bodo spletne predstavitve s 
poudarjenim �enskim občinstvom dobivale vi�je ocene. Ker lahko razlike v ocenah 
izvirajo iz različne strukture je treba analizirati zadovoljstvo posameznih segmentov, 
kjer pa hitro naletimo na te�avo premajhnega vzorca. Ugotovitve v pričujoči analizi 
imajo zato omejen domet, saj obstaja potencialna nevarnost, da določene razlike v 
ocenah izvirajo zgolj iz različnih struktur. Po drugi strani pa seveda navedena te�ava ni 
nobena posebnost pričujoče analize, temveč je vseprisotna nevarnost vsakega ne-
eksperimentalnega raziskovanja, kar se nana�a praktično na vse anketne raziskave, 
razen panelov. Res pa je, da je velikost vzorca kljub vsemu omogočila osnovni vpogled 
v vpliv kontrolnih spremenljivk, tako da večjih in dramatičnih vplivov interakcij ni 
pričakovati. 

 
Povzemimo �e najpomembnej�e ugotovitve po področjih:  
 
S področja bančni�tva so bile v analizo vključene spletne strani Nove KBM, Nove ljubljanske 
banke, A banke in SKB banke. Strani teh bank vsaj enkrat na mesec obiskuje po 5�10% aktivnih 
(mesečnih) uporabnikov interneta.  
- Starostna in izobrazbena struktura obiskovalcev spletnih strani na�tetih bank je podobna; 

strani vseh bank obiskujejo predvsem respondenti,  starej�i od 35 let in, ki imajo končano vsaj 
srednjo �olo. Pri Novi ljubljanski banki �e posebej izstopa dele� tistih, ki imajo vi�jo �olo ali 
več (tak�nih je več kot polovica). 

- Zadovoljstvo s spletnimi stranmi bank je na splo�no visoko. Čeprav so razlike med ocenami, 
ki so jih ocenjevalci dodelili različnim stranem bank dokaj majhne, pa so bili s spletnimi 
stranmi nekoliko manj zadovoljni uporabniki strani Nove KBM. Uporabniki menijo, da 
največ kakovostnih informacij ponuja A banka, najbolje oblikovane strani pa ima SKB banka. 
Uporabniki e-bančni�tva (predvsem pri Novi KBM) so precej bolj zadovoljni z vsebino in 
kvaliteto informacij ter z izgledom strani kot uporabniki interneta, ki e-bančni�tva ne 
uporabljajo.   
 

Anketiranci so ocenjevali tudi spletne strani časopisov Delo, Dnevnik, Večer in Finance. Vsaj 
občasno obiskuje spletne strani časopisov 14 � 21% respondentov, ki internet uporabljajo vsaj 
mesečno (aktivni uporabniki interneta).  
- Pri časopisu Večer močno izstopajo mo�ki (teh je skoraj tri četrtine)in respondenti z 

osnovno�olsko in poklicno izobrazbo, pri časopisih Dnevnik in Finance pa respondenti s 
srednje�olsko in visoko�olsko izobrazbo.  

- Aktivni uporabniki interneta so najni�je ocenili hitrost nalaganja strani, ki je po mnenju 
respondentov najbolj problematična pri spletni strani Večera. Tej spletni strani pa so 
anketiranci prisodili najvi�ji oceni za navigacijo in izgled. Najbolj kakovostne informacije po 
mnenju uporabnikov interneta nudi spletna stran Dnevnika, najmanj pa Dela. Najvi�jo skupno 
oceno je dobila spletna stran Dnevnika, najni�jo pa stran Dela.  

 
Pri proučevanju spletnih strani ponudnikov mobilne telefonije so respondenti ocenjevali spletne 
strani Mobitela, Simobila, Debitela in Mobisuxa. Spletne strani Debitela in Mobisuxa vsaj 
občasno obiskuje 8% aktivnih uporabnikov interneta, strani Simobila obiskuje 21%, strani 
Mobitela pa 41% uporabnikov interneta.   
- Med obiskovalci strani Mobisuxa močno prevladujejo mo�ki, pri obiskovalcih drugih strani 

pa je spolna struktura uravnote�ena. Spletne strani vseh ponudnikov mobilne telefonije 
obiskujejo predvsem posamezniki, ki imajo najmanj �tiriletno srednjo �olo.  
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- Ob ocenjevanju svoje in konkurenčnih spletnih strani se je izkazalo, da so do svoje strani 
najbolj kritični Mobitelovci. Najni�je ocenjena stran je Debitelova, najvi�je pa sta ocenjeni 
strani Mobitela in Mobisuxa. Pri ocenjevanju preglednosti je bila najvi�je ocenjena stran 
Mobisuxa, pri izgledu pa je najvi�jo oceno prejela spletna stran Mobitela.  

 
Ocenjevalci obeh glavnih ponudnikov (Simobila in Mobitela) so lojalni in ocenjujejo vi�je stran 
svojega operaterja. Tudi multivariatna analiza je pokazala, da bi obiskovalce spletnih strani obeh 
ponudnikov lahko ločili na �Mobitelovce�, ki predvsem visoko ocenjujejo preglednost in izgled 
strani svojega operaterja in na �Simobilovce�, ki visoko ocenjujejo kvaliteto svoje strani.  
- Za podrobnej�i vpogled v problematiko spletnih strani ponudnikov mobilne telefonije smo 

izvedli tudi multiplo regresijsko analizo in Chaid. 
 
- Multipla regresijska analiza dobro pojasnjuje ocenjevanje komponent v�ečnosti spletne strani 

Simobila, medtem ko je pri spletni strani Mobitela dele� pojasnjene variance bistveno ni�ji. 
To gre pripisati (pre)veliki prisotnosti Mobitela kot operaterja, kar ote�uje pojasnjevanje 
pojava. Medtem ko na ocenjevanje spletne strani Simobila bolj vpliva posedovanje operaterja 
in pogostost obiskovanja spletnih strani, na spletno stran Mobitela najbolj vpliva spol, kjer 
�enske bolje ocenjujejo posamezne komponente v�ečnosti spletne strani. Pri ocenjevanju 
spletnih strani obeh operaterjev pa skorajda pri vseh vidikih uporabnosti strani bolje 
ocenjujejo mlaj�i respondenti.  

- Segmentacija (chaid) je pokazala, da se pri spletni strani Mobitela segmenti ločijo predvsem 
glede na izobrazbo (ni�je izobra�eni bolje ocenjujejo izgled spletne strani), pri spletni strani 
Simobila pa segmente loči predvsem starost; mlaj�i respondenti bolje ocenjujejo vse 
komponente ocenjevanja strani. 
 

V analizo so bile vključene tudi spletne strani �tirih elektronskih trgovin; dveh glasbenih trgovin 
(Big Bang in Svet glasbe), knjigarne (eMKa) in trgovine z �ivili (Mercator). Elektronske trgovine 
vsaj občasno obiskuje od 3% (eMKa) do 16% (Svet glasbe) aktivnih uporabnikov interneta. 
 
- Med obiskovalci spletne strani Big Banga in Sveta glasbe prevladuje mlaj�i del populacije (10 

do 35 let), medtem ko pri spletni strani Mercatorja glede na internetno populacijo �tevilčno 
močno izstopajo najstarej�i anketiranci (56 do 65 let).  

- Med ocenami elektronskih trgovin ni velikih razlik, najvi�jo skupno oceno je prejela 
elektronska trgovina Big Bang, ki je najbolje ocenjena v kategoriji obseg in kvaliteta ponudbe. 
Najni�je ocene anketiranci stranem pripisujejo za preglednost; od vseh elektronskih trgovin je 
najni�jo oceno v tej kategoriji prejela spletna stran eMKa, ki pa je obenem najvi�je ocenjena 
tako za izgled kot tudi za obseg in kvaliteto ponudbe. Respondenti, ki internet uporabljajo tudi 
za nakupovanje, so najvi�jo skupno oceno prisodili knjigarni eMKa.  
 

V raziskavi so anketiranci ocenjevali tudi pet spletnih strani javnega sektorja in sicer strani 
Centra vlade za informatiko (CVI), Javne uprave (e-Uprava), Urada vlade za informiranje (UVI), 
Zavoda za zdravstveno zavarovanje (ZZZS) in Zavoda za zaposlovanje. Vsaj občasno obi�če 
spletne strani javnega sektorja od 7% (e-Uprava) do 20% (CVI) aktivnih uporabnikov interneta.  
- Starostna skupina respondentov od 28 do 35 let je nadpovprečno zastopana med obiskovalci 

vseh strani, razen ZZZS. Prav tako so med vsaj občasnimi obiskovalci vseh strani 
nadpovprečno zastopani respondenti s končano vi�jo �olo ali več (izjema je le stran Zavoda za 
zaposlovanje, katero v večji meri obiskujejo respondenti s končano 4-letno srednjo �olo). Pri 
obiskovalcih spletne strani Zavoda za zaposlovanje je opazna tudi večja zastopanost �ensk. 

- Razlike v ocenah spletnih strani niso velike. Kakovost informacij so respondenti najvi�je 
ocenili pri spletni strani Zavoda za zdravstveno zavarovanje. Preglednost respondenti najvi�je 
ocenjujejo pri strani e-Uprave, najni�je pa pri strani CVI. Stran e-Uprave je prejela najvi�jo 
oceno tudi za izgled, medtem ko je glede na ta kriterij najni�je ocenjena stran Zavoda za 
zaposlovanje.  
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Respondenti so v dveh različnih sklopih anket ocenjevali tudi spletne strani �estih portalov: 
Matkurja, Siol, Eon, Slowwwenia, Najdi.si in Yahoo. Portale vsaj občasno obiskuje od 14% (Eon) 
pa do 82% (Matkurja) aktivnih uporabnikov interneta.  
- Nadpovprečen dele� mo�kih, v primerjavi s celotno internetno populacijo, obiskuje portale 

Siol, Eon in Najdi.si. Portala Siol in Eon nadpovprečno obiskuje tudi starostna skupina 
respondentov od 28 do 35 let. Mlaj�i respondenti, stari od 10 do 27 let, pa nadpovprečno 
obiskujejo portala Slowwwenija in Yahoo. 

- Glede na vsebino, kvaliteto informacij, navigacijo in orientacijo ter izgled je bil portal Eon 
najslab�e ocenjen, vendar pa je ta portal prejel najbolj�i oceni za zanimivost, zabavnost in 
kratkočasnost. Portal Yahoo je najbolj�o oceno dobil za vsebino, izgled ter navigacijo in 
orientacijo. Portal Siol pa je bil najvi�je ocenjen za kvaliteto informacij. 

- V pogledu Matkurje velja izpostaviti predvsem v�ečnost navedene strani in njeno 
kratkočasnost in zabavnost. Pomembna komponenta je tudi struktura  obiskovalcev: kot prvo 
ima Matkurja zaradi svojega dosega najbolj splo�no populacijo, kar v največji meri vključuje 
manj kritične segmente (�enske, manj izobra�eni), hkrati pa na ocene ugodno vpliva tudi 
navezanost in zgodovina obiskovanja te strani. Zaradi navedenega zato ne preseneča tudi 
razmeroma visoka ocena iskalnika, ki objektivno gledano, pokriva bistveno manj spletnih 
strani kot npr. Najdi.si. Podrobna analiza med uporabniki, ki uporabljajo oba iskalnika hkrati, 
pa tokrat poka�e, da razlike v oceni iskalnika med Matkurjo in Najdi.si zaradi navedenih 
kontekstualnih vplivov niso statistično značilne, čeprav se jasno nakazuje, da ima iskalnik 
Najdi.si v tem pogledu konsistentno najvi�je ocene v vseh merjenjih. 
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1. METODOLOGIJA 
 
Spletne strani smo ocenjevali po vsebinskih sklopih. V drugi polovici leta 2000 in v začetku leta 
2001 smo obdelali �esti vsebinskih sklopov spletnih strani. To so bančni�tvo, časopisi, mobilna 
telefonija, elektronske trgovine, portali in javne predstavitve. V vsak sklop smo uvrstili najmanj 
�tiri strani. 
 
V anketah so sodelovali respondenti, ki so odgovorili, da so aktivni uporabniki interneta, kar v 
na�em primeru pomeni, da ga uporabljajo vsaj mesečno. Ankete so zajemale populacijo staro od 
12 do 65 let, �tevilo respondentov, ki je sodelovalo v vsaki od anket pa je podano v spodnji tabeli. 
Vse ankete so bile  izvedene telefonsko. 
 
Posamezne spletne strani so ocenjevali respondenti, ki so odgovorili, da vsaj občasno obiskujejo 
določeno spletno stran. Izjema so bile spletne strani bank, kjer je bil pogoj za ocenjevanje spletnih 
strani vsaj mesečni obisk spletne strani posamezne banke. 
 
V spodnji tabeli je podan pregled spletnih strani, za katere smo zbirali podatke, čas in način 
anketiranja ter �tevilo respondentov v vsaki anketi. 
 
dejavnost spletne strani čas anketiranja način izvedbe 

anketiranje n 

bančni�tvo Nova KBM, NLB,  
A Banka, SKB oktober 2000 telefonsko 

anketiranje 365 

november 2000 telefonsko 
anketiranje 404 

spletni časopisi Delo, Dnevnik, Večer, 
Finance december 2000, 

januar 2001 
spletno 

anketiranje 460 

mobilna 
telefonija 

Simobil, Mobitel, Debitel, 
Mobisux november 2000 telefonsko 

anketiranje 855 

elektronske 
trgovine 

Mercator, eMKa, Svet 
glasbe, Big bang december 2000 telefonsko 

anketiranje 591 

javni sektor 

CVI (Center vlade ia 
informatiko), e-Uprava, 
UVI (Urad vlade za 
informiranje), ZZZS in 
zavod za zaposlovanje 

april 2001 telefonsko 
anketiranje 563 

telefonsko 
anketiranje � 
sklop »omni« 

307 

portali 
EON, Slowwwenia, Siol, 
Mat'Kurja, Yahoo in 
Najdi.si 

februar 2001 telefonsko 
anketiranje � 
sklop »tv« 

405 

Tabela 1: Metodolo�ki podatki o anketiranih straneh, času anketiranja, vrsti ankete in �tevilu respondentov 
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Ker gre pri podrobnej�ih analizah pogosto za majhno �tevilo enot, so v tabelah vpeljane naslednje 
oznake, ki jih velja upo�tevati tudi, kadar niso eksplicitno zapisane, saj je �tevilo enot razvidno 
pri vseh tabelah: 
 

  �  - nesprejemljivo nenatančna ocena, zgolj v ilustracijo (manj kot 10 enot); 
(()) - zelo nenatančna ocena (med 10 in 20 enot); 
 ()  - nenatančna ocena (med 20 in 30 enot). 

 
Majhne celice lahko zato slu�ijo zgolj kot ilustracija, nikakor pa ne kot osnova za posplo�eno 
trditev. Podrobnosti o interpretacijah v primeru majhnega �tevila enot so na predstavitveni strani 
http://www.ris.org/topwww/metodologija.html, kjer je podrobneje obravnavana tudi metodologija.  
 
Na nekaterih mestih je za realno razumevanje podatkov navedena tudi standardna napaka ocene 
(se). Upo�tevati velja, da je običajni 95% interval zaupanja �irok ±2se, statistično značilna razlika 
dveh ocen s podobno standardno napako pa je 2.8se. 
 
Pri ute�evanju je bil na osnovi populacijskih podatkov o starosti, izobrazbi, spolu, regiji, naselju in 
statusu opravljen postopek raking. Poleg navedenih spremenljivk (margin) je bila upo�tevana tudi 
interakcija spola in starosti ter izobrazbe in zaposlitvenega statusa. Vzorec se torej ujema s 
slovensko populacijo v vseh navedenih kontrolnih spremenljivkah . Ute�i, ki so bile prevelike, 
smo prisekali. Ute�en vzorec se tako v izbranih kontrolnih spremenljivkah ujema s populacijo.  
 
Pri analizi razlik so bili na določenih mestih opravljeni t-testi ob predpostavki neodvisnih vzorcev. 
V večini primerov � vsaj delno, to je za podvzorec respondentov - pa gre v pričujoči analizi za 
odvisne vzorce, saj so določen sklop ocenjevali deloma isti respondenti. Razlike so zato v takih 
primerih ocenjene bistveno natančneje kot daje vtis t-test dveh neodvisnih vzorcev. Vendar je bila 
navedena analiza opravljena le v nekaj primerih (zadovoljstvo s ponudbo Mercator: Big-Bang, 
zadovoljstvo z iskalnikom Najdi:Matkurja in Najdi:Eon). 
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SPLETNE STRANI BANK 
 
1.1. PROFIL OBISKOVALCEV 
 
Spletne strani s področja bančni�tva so bile vključene v oktobrsko anketo, odgovarjali pa so 
aktivni uporabniki interneta, torej tisti uporabniki interneta, ki ga uporabljajo vsaj enkrat mesečno. 
V anketo so bile vključene spletne strani Nove KBM, Nove ljubljanske banke, A banke in SKB 
banke. Vse �tiri banke na spletu ponujajo tudi elektronsko bančni�tvo.  
 
V tabeli 2 je prikazana pogostost obiskovanja posameznih spletnih strani respondentov. 
 

KBM NLB ABANKA SKB
n % n % n % n %

ne obiskuje 318 87 285 78 332 92 322 89
obiskuje občasno 21 6 43 12 14 4 21 6
obiskuje mesečno 5 1 10 3 6 2 11 3
obiskuje tedensko 7 2 22 6 9 3 4 1
obiskuje dnevno 14 4 6 2 1 0 4 1
skupaj 365 100 365 100 363 100 363 100  
Tabela 2: Pogostost obiskovanja spletnih strani bank aktivnih uporabnikov interneta 

Pri vseh �tirih straneh lahko vidimo, da velik dele� uporabnikov interneta ne obiskuje spletnih 
strani slovenskih bank. �e najbolj obiskana je stran NLB. 
 
Strani so nato ocenjevali aktivni uporabniki interneta (n=365), ki določeno spletno stran 
obiskujejo vsaj enkrat mesečno,za bolj�i pregled pa so ocenjevalci �e enkrat zapisani v tabeli 3. 
 
Ali obiskujete spletno stran vsaj enkrat na mesec ?

KBM NLB ABANKA SKB
n % n % n % n %

ne 339 93 328 90 346 95 343 95
da 26 7 37 10 17 5 20 6

skupaj 365 100 365 100 363 100 363 100  
Tabela 3: �tevilo in dele� aktivnih obiskovalcev (ocenjevalcev) spletnih strani bank 

Dele�i respondentov, ki so aktivni uporabniki interneta in redno obiskujejo spletne strani bank, so 
majhni. �e najpogosteje se obiskuje spletna stran NLB (10% aktivnih uporabnikov interneta vsaj 
mesečno obiskuje stran NLB). 
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V tabeli 4 je prikazana demografska struktura vsaj mesečnih obiskovalcev navedenih spletnih 
strani. Krepko označeni indeksi označujejo segmente, katerih dele�i presegajo internetno 
populacijo za vsaj 10%. 
 

Nova KBM Nova LB ABANKA SKB internet
% indeks % indeks % indeks % indeks populacija

starost
10 do 17 3% 19 2% 13 4% 29 3% 24 14%
18 do 27 19% 89 19% 88 11% 50 15% 69 22%
28 do 35 8% 52 15% 98 8% 51 20% 129 16%
36 do 45 41% 174 29% 125 54% 230 34% 147 23%
46 do 55 29% 143 27% 130 24% 115 27% 133 21%
56 do 65 0% 8% 156 0% 0% 5%
izobrazba
nedokončana osnovna �ola 0% 0% 0% 0% 9%
osnovna �ola 5% 60 2% 21 4% 47 7% 76 9%
poklicna �ola 0% 2% 57 7% 243 7% 220 3%
�tiriletna srednja �ola 70% 186 42% 110 77% 203 50% 131 38%
vi�ja �ola in več 25% 58 55% 131 12% 28 37% 89 42%
poklic
managerji, vodstveni delavci, lastniki 0% 6% 125 7% 127 0% 5%
strokovnjak 33% 113 37% 127 22% 75 23% 77 29%
uradnik 42% 208 29% 144 57% 281 57% 284 20%
delavec 11% 95 11% 92 7% 61 14% 113 12%
nezaposlen 0% 0% 0% 0% 1%
upokojenec 0% 8% 200 0% 0% 4%
učenec 0% 0% 0% 0% 8%
dijak 5% 57 2% 21 4% 44 7% 72 9%
�tudent 9% 75 6% 56 4% 31 0% 11%
dohodek
brez dohodka 0% 0% 0% 0% 3%
do 50.000 SIT 0% 5% 52 4% 46 0% 9%
nad 50.000 do 100.000 SIT 24% 123 20% 103 35% 181 31% 157 19%
nad 100.000 do 150.000 SIT 41% 113 29% 79 35% 97 57% 154 37%
nad 150.000 do 200.000 SIT 22% 160 15% 107 14% 106 10% 70 14%
nad 200.000 SIT 13% 70 32% 170 11% 59 4% 19 19%
pogostost uporabe interneta
nekajkrat mesečno 8% 36 16% 71 12% 55 21% 96 22%
nekajkrat tedensko 29% 124 10% 45 23% 98 24% 103 23%
skoraj vsak dan 14% 60 29% 122 14% 61 20% 86 24%
večkrat dnevno 49% 157 45% 145 51% 163 35% 111 31%
Tabela 4: Struktura aktivnih obiskovalcev spletnih strani bank po sociodemografskih spremenljivkah glede na 
internet populacijo 
 
Primer interpretacije: Indeks1 skupine respondentov, starih od 10 do 17 let, ki obiskujejo spletno 
stran Nove KBM je 19 (3/14), interpretacija pa je sledeča: respondentov, ki redno obiskujejo 
spletno stran Nove KBM je za 81% manj kot v internetni populaciji (če pa je indeks večji od 100, 
je ravno za to razliko respondentov več). 
 
Glede na starost so v primerjavi z internetno populacijo v večjem �tevilu zastopane starostne 
skupine respondentov od 36 do 45 let in od 46 do 55 let, pri strani banke SKB pa tudi skupina 
respondentov, starih od 28 do 35 let. Podpovprečno pa so zastopani mlaj�i respondenti. 
 

                                                 
1 Indeks je izračunan na naslednji način: dele� posamezne strani / dele� internet populacije *100 



RIS � Uporabnost in ocenjevanje spletnih predstavitev 

  RIS 2000/2001                              12 

Pri vseh �tirih bankah je v primerjavi z internetno populacijo �tevilo respondentov s končano 
�tiriletno srednjo �olo večje. Obiskovalci spletne strani NLB so nadpovprečno zastopani med 
respondenti z vi�jo izobrazbo in več (55% vseh obiskovalcev strani NLB), obiskovalci A banke in 
SKB pa med respondenti s končano poklicno �olo. 
 
Med obiskovalci vseh strani je nadpovprečno �tevilo uradnikov. Vodilnih delavcev je v primerjavi 
z internetno populacijo več med obiskovalci spletne strani NLB (6%) in A banke (7%), 
strokovnjakov pa med obiskovalci strani KBM (33%) in NLB (37%). Delavci so nadpovprečno 
zastopani kot obiskovalci strani SKB (14%). 
 
Glede na dohodek so respondenti z dohodkom med 50 in 100 tisoč SIT nadpovprečno zastopani 
med obiskovalci spletnih strani KBM, A Banke in SKB. Respondenti z dohodkom med 100 in 150 
tisoč nadpovprečno obiskujejo strani KBM in SKB, tisti z dohodkom 150 in 200 SIT tisoč 
nadpovprečno, glede na internetno populacijo, obiskujejo stran KBM, respondenti z dohodkom 
nad 200 tisoč SIT pa so nadpovprečno zastopani med obiskovalci NLB (32% vsaj mesečnih 
obiskovalcev NLB ima dohodek nad 200 tisoč SIT). 
 
Med tedenskimi uporabniki interneta so, glede na internetno populacijo, nadpovprečno zastopani 
tisti respondenti, ki obiskujejo stran KBM (29%). Med respondenti, ki uporabljajo internet skoraj 
vsak dan so nadpovprečno zastopani obiskovalci strani NLB (29%), med vsakodnevnimi 
uporabniki interneta pa je nadpovprečna zastopanost respondentov pri vseh straneh. 
 
1.2. OCENJEVANJE SPLETNIH STRANI 
 
Anketirani so z ocenami od 1 (nezadostno) do 5 (odlično) ocenjevali kvaliteto (izčrpnost, točnost, 
a�urnost) ter izgled (prijetnost, prijaznost, v�ečnost)  navedenih spletnih strani. 
 
Zadovoljstvo s spletnimi stranmi bank je na splo�no visoko, najmanj so s spletnimi stranmi 
zadovoljni uporabniki strani Nove KBM. Uporabniki spletnih strani bank menijo, da največ 
kvalitetnih informacij ponuja A banka, najbolje oblikovane strani pa ima SKB banka. Treba pa je 
poudariti, da so podatki zgolj informativne narave, ker so razlike majhne in niso statistično 
značilne, vsaj ne na nivoju primerjav neodvisnih vzorcev..  
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Graf 1: Povprečne ocene aktivnih uporabnikov interneta za kvaliteto informacij ter izgled spletnih strani bank 
(oktober 2000, n=98) 
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Uporabniki e-bančni�tva kvaliteto informacij ocenjujejo drugače kot uporabniki interneta, ki ne 
uporabljajo e-bančni�tva.  
 
• Razlika med ocenami je najbolj očitna pri Novi KBM, kjer so uporabniki e-bančni�tva precej 

bolj zadovoljni z vsebino in kvaliteto informacij.  
• Med obiskovalci spletnih strani SKB banke so z vsebino in kvaliteto informacij bolj 

zadovoljni tisti, ki ne uporabljajo e-bančni�tva. V povprečju so uporabniki interneta, ki ne 
uporabljajo elektronskega bančni�tva, vsebino in kvaliteto informacij na spletnih straneh 
ocenili ni�je kot uporabniki e-bančni�tva.  

• Opozoriti velja, da so zaradi majhnih vzorcev ocene le ilustrativne, saj so razlike statistično 
neznačilne.  
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Nova KBM NLB (Abanka) SKB Povprečje

Uporabniki e-bančni�tva

Uporabniki interneta, ki
ne uporabljajo e-

Graf 2: Primerjava povprečnih ocen kvalitete informacij na spletnih straneh bank med uporabniki e-bančni�tva in 
uporabniki interneta, ki e-bančni�tva ne uporabljajo (oktober 2000, n=98) 
 
Tudi izgled in oblikovanje spletnih strani na�tetih bank so uporabniki interneta, ki ne uporabljajo 
e-bančni�tva ocenili ni�je kot uporabniki e-bančni�tva. Tudi pri tem ocenjevanju je najbolj opazna 
razlika med obiskovalci spletnih strani Nove KBM. Tu velja opozoriti, da so zaradi majhnih 
vzorcev ocene le ilustrativne, saj so razlike statistično neznačilne. Ker gre tokrat za različne 
skupine (oseba ne more biti hkrati uporabnik in ne-uporabnik tako kot lahko hkrati obiskuje dve 
strani) seveda ne moremo izvesti bistveno bolj natančne primerjave odvisnih vzorcev. 
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Graf 3: Primerjava povprečnih ocen za izgled in oblikovanje spletnih strani na�tetih bank med uporabniki e-
bančni�tva in uporabniki interneta. ki e-bančni�tva ne uporabljajo (oktober 2000, n=98) 
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2. SPLETNE STRANI ČASOPISOV 
 
2.1. PROFIL OBISKOVALCEV  
 
V prvem sklopu novemberskih raziskav (n = 404) je bilo v anketo vključeno ocenjevanje spletnih 
strani �tirih elektronskih dnevnikov. Anketirani so ocenjevali spletne strani Dela, Dnevnika, 
Večera ter Financ. V anketi so sodelovali aktivni uporabniki interneta, to so tisti, ki ga uporabljajo 
vsaj enkrat mesečno. 
 

Delo Dnevnik Večer Finance
n % n % n % n %

ne obiskuje 316 79 346 86 340 85 343 86
obiskuje občasno 40 10 22 6 20 5 35 9
obiskuje mesečno 26 6 7 2 11 3 9 2
obiskuje tedensko 14 4 17 4 26 7 10 3
 obiskuje dnevno 5 1 9 2 2 1 1 0
skupaj 400 100 400 100 400 100 398 100  
Tabela 5: Pogostost obiskovanja spletnih strani časopisov aktivnih uporabnikov interneta 

 
Spletne strani so ocenjevali respondenti, ki so odgovorili. da vsaj občasno obiskujejo posamezne 
spletne strani. V spodnji tabeli so za bolj�o ponazoritev �e enkrat podane frekvence in dele�i, 
koliko respondentov je sodelovalo pri ocenjevanju. 
            
»Ali obiskujete spletno stran vsaj občasno ?«

Delo Dnevnik Večer Finance
n % n % n % n %

ne 316 79 346 86 340 85 343 86
da 84 21 54 14 60 15 56 14

skupaj 400 100 400 100 400 100 398 100  
Tabela 6: �tevilo in dele� aktivnih obiskovalcev (ocenjevalcev) spletnih strani časopisov 

Največ aktivnih uporabnikov interneta vsaj občasno obiskuje spletno stran časopisa Delo (21%). 
Ostale tri spletne časopise respondenti obiskujejo pribli�no enako (14%-15%). 
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Demografska struktura vsaj občasnih obiskovalcev posameznih spletnih strani je podana v spodnji 
tabeli.  
 
 Delo Dnevnik Večer Finance inter.pop 

% indeks % indeks % indeks % indeks 
spol 
mo�ki 44% 93 43% 91 73% 155 50% 105 47% 
�enski 56% 106 57% 108 27% 51 50% 95 53% 
starost 
10 do 17 4% 23 8% 47 20% 111 24% 138 18% 
18 do 27 36% 158 21% 93 30% 132 26% 114 23% 
28 do 35 15% 73 26% 128 15% 77 33% 165 20% 
36 do 45 31% 162 31% 165 15% 79 7% 38 19% 
46 do 55 15% 81 14% 77 20% 112 10% 54 18% 
56 do 65 0% 0% 0% 0% 3% 
izobrazba 
osnovna �ola 8% 153 0% 12% 218 0% 6% 
poklicna �ola 3% 19 11% 57 41% 224 0% 18% 
�tiriletna srednja �ola 59% 131 52% 116 33% 73 63% 141 45% 
vi�ja �ola in več 29% 93 38% 119 14% 46 37% 118 32% 
poklic  
vodstveni delavci, lastniki 5% 141 2% 59 0% 0% 3% 
strokovnjak 22% 96 35% 151 13% 57 47% 208 23% 
uradnik 24% 94 36% 140 20% 79 2% 9 26% 
delavec 17% 124 2% 11 14% 104 7% 52 14% 
kmet* 1% 1100 2% 1500 0% 0% 0% 
nezaposlen 1% 50 2% 68 9% 405 0% 2% 
upokojenec 0% 0% 0% 0% 2% 
učenec 0% 4% 68 11% 177 16% 253 6% 
dijak 6% 39 8% 54 15% 104 9% 59 15% 
�tudent 25% 244 11% 113 17% 171 19% 187 10% 
dohodek 
brez dohodka 10% 236 3% 81 14% 336 0% 4% 
do 50.000 8% 77 0% 9% 85 11% 106 10% 
nad 50.000 do 100.000 30% 106 27% 94 48% 169 24% 83 29% 
nad 100.000 do 150.000 24% 78 34% 110 3% 10 29% 94 31% 
nad 150.000 do 200.000 20% 117 20% 118 19% 112 21% 123 17% 
nad 200.000 9% 88 16% 166 7% 70 16% 165 10% 
pogostost uporabe interneta 
nekajkrat mesečno 27% 151 11% 64 12% 65 11% 61 18% 
nekajkrat tedensko 23% 68 31% 92 35% 104 26% 78 33% 
skoraj vsak dan 18% 76 16% 65 27% 111 23% 94 24% 
večkrat dnevno 32% 130 42% 172 27% 109 40% 164 25% 
Tabela 7: Struktura aktivnih obiskovalcev spletnih strani časopisov po sociodemografskih spremenljivkah glede na 
internet populacijo 
 
*Indeksa z visokimi vrednostmi pri kmetih sta predvsem posledica premajhnega �tevila enot. 
 
Primer interpretacije: Med vsaj občasnimi obiskovalci spletnega časopisa Delo je 44% mo�kih, 
kar da indeks 93, to pa pomeni, da je mo�kih med obiskovalci spletne strani Delo v primerjavi z 
internetno populacijo 7% manj (47% internet populacija). 
 
Glede na spol izstopajo mo�ki bralci pri časopisu Večer, saj je kar 73% vseh obiskovalcev te strani 
mo�kih. 
 
Mlaj�i bralci spletnih časopisov izstopajo pri časopisu Večer, �e bolj pa pri Financah, kjer je dele� 
respondentov starih od 10 do 35 let nadpovprečno zastopan (83%). Med bralci Dnevnika so 
nadpovprečno zastopani respondenti, stari od 28 do 45 let (57%), med bralci Dela pa respondenti, 
stari od 18 do 27 let (36%) ter od 36 do 45 let (31%). 
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Po izobrazbi pri obiskovalcih spletne strani Večer nadpovprečno izstopajo respondenti z 
osnovno�olsko (12%) in poklicno izobrazbo (41%). Respondenti z osnovno�olsko izobrazbo so 
nadpovprečno zastopani tudi med obiskovalci strani Dela, kjer so nadpovprečno zastopani tudi 
respondenti s srednje�olsko izobrazbo. Pri časopisih Dnevnik in Finance so nadpovprečno 
zastopani respondenti s srednje�olsko in visoko�olsko izobrazbo. 
 
Med obiskovalci strani Delo so nadpovprečno, glede na internetno populacijo, zastopani vodilni 
delavci, lastniki podjetji in managerji (5%) ter delavci (17%), med obiskovalci Večera pa �tudenti 
(17%) in nezaposleni (9%). Tako pri Financah kot pri Dnevniku so med obiskovalci nadpovprečno 
zastopani strokovnjaki, pri Dnevniku pa �e uradniki (36%). 
 
Med obiskovalci spletnih strani Dnevnika in Financ so nadpovprečno zastopani respondenti z 
dohodkom nad 150 tisoč SIT, pri časopisih Delo in Večer pa so to respondenti brez dohodka, pri 
časopisu Večer pa �e respondenti z dohodkom med 50 in 100 tisoč SIT. 
 
Glede uporabe interneta so pri vseh straneh nadpovprečno zastopani vsakodnevni uporabniki 
interneta, pri časopisu Delo pa �e tisti, ki internet uporabljajonekajkrat mesečno. 
 
2.2. OCENJEVANJE SPLETNIH STRANI 
 
Anketiranci so ocenjevali posamezne komponente v�ečnosti spletnih strani časopisov z ocenami 
od 1 (nezadostno) do 5 (odlično). Komponente v�ečnosti so bile kvaliteta (izčrpnost, točnost, 
a�urnost informacij), navigacija in orientacija (kako hitro lahko najdejo �elene informacije), 
izgled, (prijetnost, prijaznost, v�ečnost navedenih spletnih strani) ter hitrost nalaganja spletnih 
strani. 
 
Ocene za spletne strani časopisov so nekoliko ni�je od ocen za spletne strani bank, kljub temu so 
�e vedno dokaj visoke.  
 
Uporabniki interneta so najni�je ocene prisodili hitrosti nalaganja strani, ki je po mnenju 
anketirancev najbolj problematična pri spletni strani Večera, ki pa so ji prisodili najvi�jo oceno za 
navigacijo in orientacijo ter izgled, kar pomeni, da je spletna stran Večera najbolj pregledna med 
spletnimi časopisi. V teh ocenah se jasno ka�e obratna povezanost med izgledom  ter navigacijo in 
orientacijo na eni strani ter hitrostjo nalaganja na drugi strani. Tiste strani, ki so grafično bogate 
imajo kot negativno posledico le-tega počasnej�e nalaganje strani (Koren in ostali, 2001). 
 
Najbolj kvalitetne informacije po mnenju aktivnih uporabnikov interneta nudi spletna stran 
Dnevnika, najmanj pa Dela, kjer je na spletu le okrnjena različica tiskanega časopisa. Najvi�jo 
skupno oceno je dobila spletna stran Dnevnika, najni�jo pa spletna stran Dela. 
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Graf 4: Povprečne ocene aktivnih uporabnikov interneta za kvaliteto informacij, navigacijo in orientacijo, izgled ter 
hitrost nalaganja spletnih strani časopisov (november 2000, n=241) 

 
2.3. OCENE NA PODLAGI SPLETNE ANKETE 
 
�tudenti predmeta Tr�no raziskovanje so v začetku januarja 2001 izvedli spletno anketo (N=558) 
o uporabnosti spletnih strani slovenskih časopisov Delo, Dnevnik, Večer in Finance.  V vzorec so 
vključili tiste respondente, ki so se v anketi opisali kot redni ali občasni bralci spletnih dnevnikov. 
 
Kriteriji ocenjevanja spletnih strani so bili naslednji: dostopnost (čas nalaganja) in enostavnost 
URL naslova, navigacija (jasnost, označenost povezav, enostavnost), grafična podoba, vsebina 
(urejenost, jasnost informacij, vzdr�evanost, a�urnost), mo�nost kontaktiranja s časopisno hi�o ter 
konsistentnost izgleda (podobnost, urejenost strani).  
 
Pri dostopnosti se je pokazala obratna povezanost z grafično in vsebinsko bogatostjo posamezne 
spletne strani. To pride �e posebej do izraza v Sloveniji, kjer je omre�je �e relativno slabo. Tako 
ima največ te�av z dostopnostjo po mnenju respondentov spletna stran časopisa Večer, katerega 
osnovna stran je grafično zelo izpopolnjena. Najvi�jo oceno je prejela spletna stran časopisa 
Finance, kar lahko pove�emo tudi z relativno novo strojno opremo pri tem časopisu. 
 
Najslab�o navigacijo ima po mnenju respondentov spletna stran časopisa Delo (premalo 
informacij in nejasne povezave), najbolj�o pa spletna stran Financ. 
 
Na vsebinskem področju je najslab�e ocenjena spletna stran časopisa Delo,ki je na spletu zelo 
okrnjena. Najbolje sta ocenjeni vsebini časopisov Večer in Finance (ponujata celotni izdaji, Večer 
pa ponuja �e mnoge dodatne storitve). 
 
Najbolj�o grafično podobo ima po mnenju anketirancev spletna stran Večera. 
 
Kot najbolj konsistentno se je, po mnenju respondentov, izkazala spletna stran časopisa Dnevnik. 
 
Finance so v ocenjevanju mo�nosti kontaktiranja s časopisno hi�o dosegle najvi�jo oceno, 
najni�je pa je bila v tem vidiku uporabnosti ocenjena spletna stran časopisa Delo. 
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V splo�nem je najbolje ocenjena spletna stran Finance, ki je bila zadnja, ki je bila prikazana na 
spletu, njeni avtorji pa so stran oblikovali po merilih uporabnosti. Najslab�e ocenjena spletna stran 
je spletna stran časopisa Delo.  
 

 dostopnost navigacija vsebina graf.podoba konsistentnost kontaktiranje 
Finance 3,79 3,73 3,43 3,56 3,65 3,30 
Večer 2,48 3,36 3,37 3,59 3,59 3,17 
Dnevnik 3,15 3,58 3,17 3,51 3,66 2,93 
Delo 3,23 3,05 2,83 2,76 3,01 2,79 

Tabela 8: Rezultati ocenjevanja spletnih strani časopisov v spletni anketi - povprečne vrednosti (1-nezadostno, 5-
odlično) 

 
2.4. PRIMERJAVA SPLETNE IN TELEFONSKE ANKETE 
 
Če primerjamo telefonsko in spletno anketo lahko vidimo, da spletna anketa poka�e drugačne 
rezultate, ki so tudi statistično značilno različni od telefonskih (ocenjevanje povprečij ima �e pri 
n=100 običajni interval zaupanja ± 0,2). Razlike med telefonsko in spletno anketo so največje pri 
ocenjevanju navigacije in vsebine spletnih strani. 
 

 SPLETNA 
ANKETA 

TELEFONSKA 
ANKETA 

Finance 3,7 3,5 
Dnevnik 3,5 3,8 
Večer 3,3 4,0 
Delo 3,1 3,6 

Tabela 9: Primerjava ocen zadovoljstva z orientacijo in navigacijo za �tiri on-line dnevnike v spletni (n=460) in 
telefonski (n=404) anketi 

 
Različne ocene izhajajo iz več dejavnikov. Prva pomembna razlika v anketah je različna struktura 
respondentov v anketah (spletna-mlaj�i, mo�ki). Naslednji razlog je različna struktura bralcev 
posameznih dnevnikov, pa tudi sam način anketiranja, ki lahko pomembno prinese h končnim 
ocenam2. Vsi ti dejavniki povzročajo �tevilne posredne vplive, npr. da so ocene ni�je zaradi večje 
kritičnosti ocenjevalcev. 
 
Obstaja seveda �e več različnih faktorjev kot so pogostost obiskovanja, lojalnost in računalni�ka 
orientiranost, pa �e vrsta bolj specifičnih dejavnikov, ki vplivajo na končno oceno posamezne 
spletne strani. 
 
Na splo�no, te�ava je vsekakor v vplivu kontrolnih spremenljivk, načinu anketiranja in postavitvi 
vpra�anj. Ocenjevanje posamezne spletne predstavitve, v tem primeru on-line časopisov, samo po 
sebi ni te�avno, zagotovo pa je izredno te�ko ugotoviti kateri indikatorji so tisti, ki statistično 
pomembno vplivajo na končne ocene. 
 
 
 

                                                 
2 Poleg klasičnih telefonskih, osebnih, po�tnih anket, se vse pogosteje izvajajo tudi različne on-
line ankete (npr. po nakupu, na sami spletni predstavitvi, med spletnimi uporabniki). Uporabnost 
spletnih predstavitev (npr. orientacijo in navigacijo) pa lahko analiziramo tudi s pomočjo focus 
skupin in poglobljenih intervjujev ali pa celo brez anketiranja � npr. ekspertno ocenjevanje 
(Vehovar, 2001). 
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3. MOBILNA TELEFONIJA 
3.1. UVOD 
 
V dveh novembrskih raziskavah je bilo vključeno ocenjevanje spletnih strani slovenskih 
ponudnikov mobilne telefonije (Simobil, Mobitel, Debitel) ter spletna stran z informacijami o 
mobilni telefoniji (Mobisux). Respondenti so ocenjevali naslednje lastnosti spletnih strani: 
kvaliteto informacij (izčrpnost, točnost, a�urnost), preglednost, navigacijo in orientacijo ter izgled 
(prijetnost, prijaznost, v�ečnost) spletne strani.  
 
V spodnjih tabelah smo naredili splo�en pregled na�ega vzorca. 
 

Ali uporabljate Internet? n %
da 882 34%
ne 1687 66%
skupaj 2569 100%  

Tabela 10: Uporaba interneta 

V anketi je sodelovalo 2569 respondentov, od katerih jih 34% uporablja internet.  
 
Vsaj mesečnih uporabnikov interneta je v na�em vzorcu 855 Tem respondentom smo nato 
zastavili vpra�anja o uporabnosti posameznih spletnih strani.  
 

ne obiskuje občasno mesečno tedensko dnevno skupaj
spletna stran n % n % n % n % n % n
Simobil 668 78% 97 11% 37 4% 41 5% 9 1% 852
Mobitel 496 58% 153 18% 72 8% 90 11% 38 4% 849
Debitel 784 92% 48 6% 6 1% 7 1% 4 0% 849
Mobisux 783 92% 26 3% 9 1% 17 2% 14 2% 849  

Tabela 11: Pogostost obiskovanja spletnih strani 

Največ aktivnih uporabnikov interneta vsaj občasno obiskuje spletno stran Mobitel (42%) ter 
Simobil (22%), medtem ko spletni strani Debitel in Mobisux obiskuje le po 8% aktivnih 
uporabnikov interneta. 
 
Spletne strani so v nadaljevanju ocenjevali respondenti, ki obiskujejo posamezno stran vsaj 
občasno. Natančno �tevilo ocenjevalcev komponente posamezne strani je podano v spodnji tabeli: 
 

kvaliteta preglednost izgled
Simobil 176 176 181
Mobitel 335 337 339
Debitel 62 62 62
Mobisux 66 63 66  

Tabela 12: �tevilo ocenjevalcev spletnih strani  
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Vidimo, da se �tevilo ocenjevalcev tudi pri eni sami strani spreminja, zato smo v spodnji tabeli 
podali �tevilo tistih respondentov, ki so pri posamezni strani ocenili vse tri komponente, nato pa �e 
�tevilo tistih, ki so ocenjevali po dva, tri ali vse �tiri spletne strani. 
 
 
 
Simobil 172
Mobitel 328
Debitel 62
Mobisux 63  
Tabela 13: Ocenjevali eno stran 

 
Simobil+Mobitel 134
Simobil+Debitel 44
Simobil+Mobisux 32
Mobitel+Debitel 54
Mobitel+Mobisux 61
Debitel+Mobisux 23  
Tabela 14: Ocenjevali dve strani 

 
 
Simobil+Mobitel+Debitel 42
Simobil+Mobitel+Mobisux 35
Simobil+Debitel+Mobisux 19
Mobitel+Debitel+Mobisux 22  
Tabela 15: ocenjevali tri strani 

 
 
 

Simobil+Mobitel+Debitel     
+Mobisux 18  

Tabela 16: ocenjevali vse strani 

 
V spodnji tabeli smo prikazali strukturo ocenjevalcev posamezne strani po demografskih 
spremenljivkah glede na celotno populacijo (v primeru mobilne telefonije so bili dostopni podatki 
tudi za celotno populacijo). Populacija so v tem primeru vsi anketirani v starosti od 10 do 75 let.  

obiskovalci Simobil Mobitel Debitel Mobisux pop.
% indeks % indeks % indeks % indeks %

spol
mo�ki 55% 109 54% 108 53% 105 77% 154 50%
�enski 45% 91 46% 92 47% 95 23% 46 50%
starost
10 do 17 19% 162 19% 155 20% 168 21% 178 12%
18 do 27 23% 117 34% 171 26% 132 41% 209 20%
28 do 35 15% 92 17% 108 22% 136 23% 147 16%
36 do 45 26% 136 15% 79 12% 64 2% 9 19%
46 do 55 14% 83 12% 70 20% 119 13% 74 17%
56 do 65 3% 18 4% 22   16%
izobrazba
nedok. osnovna �ola 5% 67 5% 60 3% 40 9% 111 8%
osnovna �ola 7% 39 8% 50 8% 49 8% 47 17%
poklicna �ola 8% 36 7% 31 17% 75 20% 88 23%
�tiriletna srednja �ola 40% 116 46% 133 46% 134 41% 119 34%
vi�ja �ola in več 40% 227 34% 193 26% 145 22% 124 18%
poklic
manager,vodstveni delavci 2% 220 3% 250 3% 260  1%
strokovnjak 26% 177 26% 176 18% 123 23% 155 15%
uradnik 22% 147 16% 111 24% 165 7% 49 15%
delavec 13% 49 11% 41 17% 66 14% 54 26%
nezaposlen 1% 17 2% 61 5% 133 5% 150 4%
upokojenec 5% 29 5% 33 6% 34 5% 32 16%
učenec 8% 110 8% 108 9% 128 10% 141 7%
dijak 14% 177 15% 190 17% 210 17% 205 8%
�tudent 10% 174 14% 240 2% 29 19% 328 6%
dohodek (v Sit)
brez dohodka 0% 6 5% 85  10% 185 5%
do 50.000 10% 86 11% 96 7% 61 17% 146 11%
nad 50.000 do 100.000 25% 59 24% 57 28% 67 23% 56 42%
nad 100.000 do 150.000 26% 107 27% 111 33% 134 30% 123 25%
nad 150.000 do 200.000 25% 228 23% 211 19% 178 15% 142 11%
nad 200.000 14% 237 11% 177 13% 213 4% 73 6%  

Tabela 17: Struktura obiskovalcev posamezne spletne strani pa sociodemografskih spremenljivkah glede na celotno 
populacijo 
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Primer interpretacije: Mo�kih obiskovalcev strani Simobila je 55%, kar pomeni v primerjavi s 
celotno populacijo (50%) indeks 109. Le-ta nam pove, da je v segmentu obiskovalcev Simobilove 
strani za 9% več mo�kih kot v populaciji. 
 
Ugotovitve: 
• Glede na spol so mo�ki izrazito zastopani med obiskovalci spletne strani Mobisuxa. 
• Med obiskovalci spletnih strani izstopajo mladi do 27 let, najbolj izrazito pri strani Mobisuxa 

in Debitela. 
• Vse spletne strani imajo nadpovprečen dele� obiskovalcev z visoko izobrazbo, največ pa stran 

Simobila. 
• Pri poklicni strukturi obiskovalcev spletnih strani lahko opazimo, da je med respondenti večji 

dele� vodstvenih delavcev, strokovnjakov ter �olajočih se (dijakov in �tudentov) kot v 
populaciji. 

• Med obiskovalci spletnih strani je nadpovprečen dele� takih, ki imajo osebni dohodek nad 150 
tisoč SIT. Pri obiskovalcih Mobisuxa je več kot v populaciji takih, ki so brez dohodka in z 
nizkim (do 50 tisoč SIT) dohodkom (�olajoči se). 

 
V tabeli 18 smo primerjali obiskovalce posameznih spletnih strani z uporabniki interneta, tj. z 
vsemi tistimi respondenti, ki uporabljajo internet mesečno ali več (internetno populacijo). 
Indeks 105 na primer nam pove, da stran Simobila obiskuje za 5% več mo�kih kot jih je v 
internetni populaciji. 
 

obiskovalci Simobil Mobitel Debitel Mobisux inter.pop.
% indeks % indeks % indeks % indeks %

spol
mo�ki 55% 105 54% 104 53% 102 77% 148 52%
�enski 45% 94 46% 95 47% 98 23% 48 48%
starost
10 do 17 19% 144 19% 138 20% 149 21% 158 14%
18 do 27 23% 97 34% 142 26% 110 41% 174 24%
28 do 35 15% 76 17% 89 22% 113 23% 122 19%
36 do 45 26% 140 15% 81 12% 66 2% 10 19%
46 do 55 14% 67 12% 57 20% 96 13% 60 21%
56 do 65 3% 71 4% 88  0  0 4%
izobrazba
nedok. osnovna �ola 5% 117 5% 107 3% 70 9% 196 5%
osnovna �ola 7% 96 8% 122 8% 119 8% 114 7%
poklicna �ola 8% 109 7% 94 17% 226 20% 265 8%
�tiriletna srednja �ola 40% 95 46% 110 46% 110 41% 98 42%
vi�ja �ola in več 40% 102 34% 87 26% 65 22% 56 39%
poklic
manager,vodstveni delavci 2% 96 3% 109 3% 113  0 2%
strokovnjak 26% 85 26% 85 18% 59 23% 75 31%
uradnik 22% 92 16% 69 24% 103 7% 31 24%
delavec 13% 102 11% 85 17% 135 14% 112 12%
nezaposlen 1% 35 2% 129 5% 282 5% 318 2%
upokojenec 5% 138 5% 159 6% 162 5% 153 3%
osnovno�olec 8% 116 8% 115 9% 136 10% 149 7%
dijak 14% 146 15% 157 17% 173 17% 169 10%
�tudent 10% 105 14% 145 2% 18 19% 198 10%
dohodek (v Sit)
brez dohodka 0% 11 5% 164  0 10% 357 3%
do 50.000 10% 123 11% 136 7% 88 17% 208 8%
nad 50.000 do 100.000 25% 125 24% 120 28% 142 23% 118 20%
nad 100.000 do 150.000 26% 85 27% 89 33% 107 30% 98 31%
nad 150.000 do 200.000 25% 103 23% 95 19% 80 15% 64 24%
nad 200.000 14% 97 11% 72 13% 87 4% 30 15%  
Tabela 18: Struktura aktivnih obiskovalcev posamezne spletne strani po sociodemografskih spremenljivkah glede na 
internet populacijo (vsaj mesečna uporaba) 
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Ugotovitve: 
• Med obiskovalci strani Mobisuxa je večji dele� mo�kih kot med vsemi uporabniki interneta, 

izstopa pa tudi v primerjavi spolne strukture med spletnimi stranmi. 

55% 54% 53%

77%

52%
45% 46% 47%

23%

48%
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80%

100%

Simobil Mobitel Debitel Mobisux inter.pop.

mo�ki �enski  
Graf 5: Primerjava strukture ocenjevalcev strani mobilne telefonije glede na spol 

 

• Glede na starost je zastopanost najmlaj�ih (do 17 let) nadpovprečna med vsemi obiskovalci. 
Sicer pa je največji dele� respondentov pri vseh spletnih straneh, starih od 18 do 27 let, kar 
velja tudi na splo�no za internetno populacijo. Pri spletni strani Simobil je velik tudi dele� 
respondentov, starih od 36 do 45 let.  
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Graf 6: Primerjava strukture ocenjevalcev strani mobilne telefonije glede na starost 
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• V izobrazbeni strukturi je pri strani Mobitela nadpovprečen dele� osnovno�olcev (verjetno 
zaradi tega, ker so �e dijaki), pri strani Debitela tistih s končano poklicno �olo, pri Mobisuxu 
pa celo tistih z nedokončano osnovno �olo (osnovno�olcev). Na splo�no pa je največ 
respondentov s srednje�olsko in vi�jo ali več �olsko izobrazbo. 
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poklicna �ola�tiriletna srednja �ola
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Simobil Mobitel Debitel Mobisux inter.pop.  
Graf 7: Struktura ocenjevalcev strani mobilne telefonije glede na izobrazbo 

• Poklicni segmenti, ki so nadpovprečno zastopani pri obiskovalcih spletnih strani, so �olajoči se 
(največ pri strani Mobitel 29% in Mobisux 37%) in upokojenci. Na splo�no je najvi�ji dele� 
obiskovalcev spletnih strani med strokovnjaki (največ pri strani Simobila in Mobitela � 26%) 
ter uradniki (največ pri strani Debitela 22%). 
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Graf 8: Struktura ocenjevalcev strani mobilne telefonije glede na poklic 
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• Med obiskovalci spletnih strani mobilne telefonije je v primerjavi z vsemi aktivnimi 
uporabniki interneta večji dele� tak�nih, ki imajo osebni dohodek do 50 tisoč SIT ali so celo 
brez dohodka (�olajoči se), ki pa najbolj izstopajo pri strani Mobisuxa (27%). Kot v internetni 
populaciji je tudi med obiskovalci spletnih strani največ respondentov z dohodkom od 100 do 
150 tisoč SIT (največ Debitel 33%). 
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Graf 9: Struktura ocenjevalcev strani mobilne telefonije glede na dohodek 
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3.2. NAČIN POSTAVITVE VPRA�ANJ 
 
Primerjali smo, ali prihaja do razlik v odgovorih na vpra�anja, ki so postavljena na drugačen 
način. Obravnavali smo dva sklopa vpra�anj in sicer raziskavo »omni« ter raziskavo »tv«.  
 
Predvidevamo lahko, da zaradi različnega načina postavljanja vpra�anj prihaja do razlik med 
odgovori. Prihaja namreč do različnih učinkov. Pri na�tevanju spletnih strani lahko pride npr. do 
učinka primerjanja, torej, da strani primerjamo od slabe do dobre, ne pa da damo strani resnično 
vrednost. 
 
Vpra�anja smo postavili na naslednji način: 
 
 
V raziskavi »omni« so respondenti posamezne vidike spletnih strani ocenjevali postopoma za 
vsakega operaterja posebej: 
 
»V celoti gledano, kako na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni nezadostno, 5 pa odlično ocenjujete 
kvaliteto informacij (izčrpnost, točnost, a�urnost) strani Simobil?« 
 
 
V raziskavi »tv« pa so respondenti posamezne vidike spletnih strani ocenili za vse operaterje 
naenkrat: 
 
»V celoti gledano, kako ocenjujete, na lestvici od 1 do 5, kvaliteto informacij � to je izčrpnost, 
točnost, a�urnost � naslednjih spletnih strani: Simobil, Mobitel, Debitel, Mobisux.« 
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3.2.1. KVALITETA (IZČRPNOST, TOČNOST, A�URNOST) INFORMACIJ  
 
Pri primerjavi ocenjevanja kvalitete posamezne spletne strani prihaja do manj�ih razlik. Pri vseh, 
razen pri strani Mobisuxa, je ocenjevanje v sklopu »tv« prineslo vi�je povprečne ocene. Vse 
razlike, razen pri spletni strani Mobitela, pa so ob predpostavki neodvisnih vzorcev statistično 
neznačilne. Analiza respondentov, ki so ocenjevali več strani hkrati bi seveda lahko pokazala 
statistično značilne razlike. 
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Graf 10: Primerjava povprečij ocenjevanja kvalitete strani med sklopoma vpra�anj 

 
3.2.2. PREGLEDNOST, NAVIGACIJA IN ORIENTACIJA SPLETNIH STRANI 
 
Ocenjevanje preglednosti, navigacije in orientacije posamezne spletne strani prinese obraten 
učinek. Vi�je so ocenjene strani po sklopu vpra�anj »omni«, razen strani Mobisux, kjer je obratno. 
Največja razlika med povprečjema se ka�e pri spletni strani Simobila in Mobitela, ki je pri obeh 
tudi statistično značilna �e ob predpostavki neodvisnih vzorcev. 
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Graf 11: Primerjava povprečij ocenjevanja preglednosti, orientacije in navigacije strani med sklopoma vpra�anj 
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3.2.3. IZGLED (PRIJETNOST, PRIJAZNOST, V�EČNOST) SPLETNIH STRANI 
 
Primerjava ocenjevanja izgleda posamezne spletne strani prav tako poka�e, da so vi�je povprečne 
vrednosti pri vpra�anjih sklopa »omni«, največja razlika pa je pri strani Simobila, ki je statistično 
značilna, pri ostalih pa med sklopoma ni statistično značilnih razlik. 
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Graf 12: Primerjava povprečij ocenjevanja izgleda strani med sklopoma vpra�anj 

V tabeli 18 je prikazana primerjava povprečij pri ocenjevanju spletnih strani med obema 
sklopoma, s pripadajočimi frekvencami in standardnimi odkloni. 
 

omni tv
povp. SD n povp. SD n

kvaliteta 
SIMOBIL 3,62 0,79 78 3,69 0,66 74
MOBITEL 3,89 0,7 140 4,05 0,72 147
DEBITEL 3,64 0,75 32 3,72 0,67 23
MOBISUX 4,14 0,92 29 4,03 1,09 28

preglednost
SIMOBIL 3,82 0,81 76 3,57 0,8 75
MOBITEL 3,91 0,87 140 3,73 0,83 148
DEBITEL 3,67 0,71 32 3,62 0,71 23
MOBISUX 3,97 0,82 29 4,01 1,11 26

izgled
SIMOBIL 4,06 0,95 78 3,81 0,78 78
MOBITEL 4,02 0,9 140 4 0,73 150
DEBITEL 4,02 0,81 32 3,81 0,81 23
MOBISUX 3,94 0,88 29 3,9 1,17 28  

Tabela 19: Primerjava povprečij med sklopi vpra�anj 

 
V spodnjih grafih je prikaz odklonov proti enemu ali drugemu sklopu vpra�anj, glede na 
intenziteto uporabe interneta. 
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Na sredini grafov je linija, ki predstavlja enako ocenjevanje v enem in drugem sklopu. Odklon na 
katerokoli stran pomeni, da je bila komponenta strani v tem sklopu vi�je ocenjena kot v drugem 

Predpone pred imeni pomenijo: k � kvaliteta;  p � preglednost;  i � izgled. 

 

Graf 13: Primerjava povprečij respondentov med »omni« in »tv« glede na mesečne uporabnike interneta 

 

 

Graf 14: Primerjava povprečij respondentov med »omni« in »tv« glede na tedenske uporabnike interneta 

Razlike med »omni« in »tv« sklopom vpra�anj bi lahko interpretirali v smislu, da pri »omni« 
sklopu vpra�anj, kjer je vpliv blagovne znamke bolj izrazit, korporativna identiteta vpliva na vi�je 
ocene pri ocenjevanju preglednosti, navigaciji in orientaciji spletnih strani, posebej pri Mobitelu in 
Simobilu. Mobisux pa ima zaradi manj�ih vlaganj v blagovno znamko pri »tv« sklopu vpra�anj, 
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kjer respondenti ne prikličejo v spomin najprej blagovne znamke, temveč lastnost ocenjevane 
strani, ni�jo oceno.  
 
Po drugi strani pa pri ocenjevanju kvalitete informacij na spletnih straneh lahko opazimo, da pride 
do ravno obratnega učinka; obravnavani kontekst blagovne znamke vpliva na ocenjevanje strani  v 
obratni smeri. Tega metodolo�kega efekta v tem trenutku �e ni moč v celoti pojasniti, kar ka�e na 
potrebo po dodatnem raziskovanju tega fenomena.  
 
Vse razlike med »omni« in »tv« sklopom vpra�anj sicer niso statistično značilne (ob predpostavki 
neodvisnih vzorcev), dobro pa ilustrirajo občutljivost rezultatov na vpra�anja. Omeniti velja, da bi 
do podobnega učinka lahko pri�lo tudi zaradi spremenjenega vrstnega reda vpra�anj (Vehovar, 
2001). 
 
 
3.3. OCENJEVANJE STRANI 
 
3.3.1. OCENJEVANJE SPLETNIH STRANI GLEDE NA DEMOGRAFSKE 
SPREMENLJIVKE 
 
V nadaljevanju smo zopet uporabljali zdru�en vzorec (skupaj omni in tv). 
 
V spodnjih tabelah smo ugotavljali, ali na ocenjevanje vpliva katera od sociodemografskih 
spremenljivk. 
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SIMOBIL MOBITEL
spol kvaliteta n pregled. n izgled n kvaliteta n pregled. n izgled n
mo�ki 3,62 96 3,59 96 3,85 99 4,00 181 3,76 184 3,96 184
�enski 3,70 80 3,78 80 3,98 82 3,97 154 3,86 153 4,06 156
starost
10 do 17 3,90 36 3,88 36 4,27 36 4,04 61 3,89 63 4,14 63
18 do 27 3,78 42 3,81 42 3,97 42 4,01 114 3,69 114 3,87 114
28 do 35 3,66 23 3,66 25 3,75 25 4,02 57 3,72 57 3,99 57
36 do 45 3,41 46 3,44 46 3,73 47 3,90 48 3,91 50 4,20 50
46 do 55 3,55 23 3,52 22 3,75 26 4,02 40 4,07 38 4,25 40
56 do 65 3,69 5 4,00 5 4,16 5 3,59 12 3,72 12 3,07 12
spol / starost
M 10 do 17 3,69 18 3,86 18 4,16 18 4,21 28 4,13 30 4,29 30
M 18 do 27 3,72 27 3,73 27 3,84 27 3,94 61 3,58 61 3,84 61
M 28 do 35 3,53 12 3,33 13 3,65 14 3,94 30 3,52 31 3,76 31
M 36 do 45 3,66 21 3,34 21 3,72 21 3,77 27 3,75 28 4,25 28
M 46 do 55 3,32 15 3,50 13 3,82 15 4,23 26 3,97 26 4,06 26
M 56 do 65 3,81 4 4,00 4 4,00 4 3,90 8 4,00 8 3,10 8
� 10 do 17 4,12 18 3,91 18 4,38 18 3,89 33 3,66 33 4,00 33
� 18 do 27 3,86 16 3,95 16 4,20 16 4,09 53 3,82 53 3,91 53
� 28 do 35 3,79 12 4,04 12 3,87 12 4,10 27 3,95 26 4,27 26
� 36 do 45 3,20 25 3,52 25 3,73 25 4,07 20 4,10 22 4,15 22
� 46 do 55 3,96 8 3,56 8 3,65 11 3,65 15 4,29 12 4,58 15
� 56 do 65 3,00 1 4,00 1 5,00 1 3,00 4 3,19 4 3,00 4
izobrazba
nedok. osn. �ola 3,58 9 4,01 9 4,16 9 4,16 13 3,97 15 4,48 15
osnovna �ola 4,06 11 3,74 11 4,03 11 3,79 26 3,48 26 4,12 26
poklicna �ola 3,71 14 3,72 14 3,29 14 3,79 22 3,64 22 4,52 22
4-let. srednja �ola 3,63 60 3,75 61 4,05 64 4,03 133 3,80 136 3,89 137
vi�ja �ola in več 3,54 61 3,46 61 3,67 63 3,97 101 3,81 99 3,93 100
poklic
vodstveni delavci 4,30 4 3,73 4 3,71 4 4,07 8 3,55 8 3,52 8
strokovnjak 3,42 43 3,46 44 3,72 45 3,90 87 3,82 85 4,16 86
uradnik 3,41 39 3,54 38 3,82 39 4,12 54 3,84 56 3,90 55
delavec 3,75 21 3,80 21 3,85 23 4,10 33 3,85 35 4,07 36
nezaposlen 3,00 1 3,11 1 3,56 1 3,93 8 3,47 8 3,58 8
upokojenec 3,81 9 4,00 9 3,61 9 3,58 18 4,00 18 3,79 18
osnovna �ola 3,93 14 3,76 14 4,34 14 4,22 24 3,86 26 4,27 26
srednja �ola 3,82 26 3,95 26 4,23 26 3,90 53 3,86 53 4,11 53
�tudent 4,02 19 3,75 19 4,06 19 4,05 48 3,65 47 3,77 48
dohodek (v Sit)
brez dohodka 4,00 0 4,00 0 5,00 0 3,97 12 3,37 12 3,55 12
do 50.000 4,11 14 3,77 14 4,00 14 3,98 28 3,78 28 3,86 28
50.000 - 100.000 3,43 34 3,57 34 3,93 34 4,09 59 4,01 61 4,25 60
100.000 - 150.000 3,52 34 3,55 34 3,83 37 3,94 68 3,61 68 3,83 70
150.000 - 200.000 3,42 29 3,60 30 3,60 33 3,96 57 3,90 55 4,06 57
nad 200.000 3,80 19 3,70 18 3,72 19 3,97 27 3,71 26 3,66 26  
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DEBITEL MOBISUX
spol kvaliteta n pregled. n izgled n kvaliteta n pregled. n izgled n
mo�ki 3,50 33 3,43 33 3,62 33 3,99 51 3,92 51 3,82 51
�enski 3,87 29 3,88 29 4,21 29 4,36 15 4,30 12 4,15 15
starost
10 do 17 3,78 12 3,66 12 4,10 12 4,13 14 4,09 14 4,13 14
18 do 27 3,66 16 3,61 16 3,81 16 4,17 27 4,24 27 4,03 27
28 do 35 3,76 13 3,84 13 3,69 13 3,78 15 3,38 15 3,13 15
36 do 45 3,52 8 3,28 8 3,58 8 4,17 1 4,17 1 4,17 1
46 do 55 3,59 12 3,68 12 4,22 12 4,20 8 4,21 6 4,47 8
56 do 65 0 0 0 0 0 0
spol / starost
M 10 do 17 3,39 4 2,81 4 4,00 4 3,68 9 3,76 9 4,05 9
M 18 do 27 3,45 9 3,56 9 3,56 9 4,19 25 4,23 25 4,04 25
M 28 do 35 3,50 8 3,88 8 3,32 8 3,71 14 3,34 14 3,14 14
M 36 do 45 3,42 6 3,09 6 3,42 6 4,17 1 4,17 1 4,17 1
M 46 do 55 3,73 6 3,37 6 4,00 6 4,78 2 4,55 2 4,55 2
M 56 do 65 0 0 0 0 0 0
� 10 do 17 3,96 9 4,05 9 4,15 9 5,00 5 4,73 5 4,27 5
� 18 do 27 3,95 7 3,67 7 4,14 7 3,94 3 4,28 3 3,94 3
� 28 do 35 4,14 5 3,79 5 4,22 5 4,43 2 3,72 2 3,00 2
� 36 do 45 3,78 2 3,78 2 4,00 2 0 0 0
� 46 do 55 3,44 6 4,00 6 4,44 6 4,00 6 4,00 3 4,44 6
� 56 do 65 0 0 0 0 0 0
izobrazba
nedok. osn. �ola 3,00 2 3,00 2 4,00 2 3,38 5 3,69 5 4,38 5
osnovna �ola 4,00 4 3,88 4 3,60 4 4,67 5 4,60 5 3,64 5
poklicna �ola 3,17 9 3,55 9 3,62 9 4,63 12 4,58 12 4,17 12
4-let. srednja �ola 3,76 24 3,70 24 3,88 24 4,11 24 3,95 24 3,84 24
vi�ja �ola in več 3,66 13 3,50 13 3,67 13 3,53 13 3,11 10 3,56 13
poklic
vodstveni delavci 4,43 2 2,29 2 4,00 2 0 0 0
strokovnjak 3,96 11 3,75 11 4,21 11 4,03 15 3,69 12 3,89 15
uradnik 3,81 15 3,80 15 3,77 15 2,76 5 2,66 5 2,46 5
delavec 3,19 10 3,30 10 3,57 10 4,65 9 4,77 9 4,22 9
nezaposlen 3,35 3 3,53 3 2,84 3 4,43 4 3,60 4 2,86 4
upokojenec 3,00 3 4,00 3 4,00 3 4,00 3 4,00 3 4,00 3
osnovna �ola 3,81 6 3,57 6 4,23 6 3,71 7 3,75 7 4,51 7
srednja �ola 3,84 11 3,83 11 4,26 11 4,26 11 4,40 11 3,77 11
�tudent 3,00 1 3,57 1 2,57 1 4,17 13 4,10 13 4,28 13
dohodek (v Sit)
brez dohodka 0 0 0 4,12 5 3,48 5 2,97 5
do 50.000 3,32 3 3,69 3 2,70 3 4,10 8 4,15 8 4,35 8
50.000 - 100.000 3,30 13 3,42 13 3,70 13 4,53 11 4,49 11 4,11 11
100.000 - 150.000 3,95 15 3,96 15 3,93 15 3,82 14 3,56 14 3,49 14
150.000 - 200.000 3,58 9 3,61 9 3,87 9 4,23 7 4,14 5 4,40 7
nad 200.000 3,64 6 3,04 6 3,92 6 3,45 2 3,22 2 3,45 2  

Tabela 20: Ocenjevanje spletnih strani glede na demografske spremenljivke 

Na podlagi pregleda tabele 20 lahko rečemo, da na splo�no mo�ki, starej�i, bolj izobra�eni in tisti 
z vi�jim dohodkom slab�e ocenjujejo spletne strani, medtem ko �enske, mlaj�i, bolj izobra�eni in 
respondenti z ni�jim dohodkom podeljujejo spletnim stranem vi�je ocene. S pomočjo ANOVE pa 
smo ugotovili, da se statistično značilne razlike (ob predpostavki neodvisnih vzorcev) pri 
ocenjevanju posameznih spletnih strani ka�ejo v naslednjih demografskih spremenljivkah: 
• Glede na spremenljivko spol so respondenti statistično značilno različno ocenjevali izgled 

spletne strani Debitel, kjer �enske bolj�e ocenjujejo to spletno stran.  
• Starost statistično značilno loči ocenjevalce izgleda spletne strani Mobitel; najbolje jo 

ocenjujejo respondenti, stari do 17 let ter od 36 do 55 let.  
• Izobrazba statistično značilno loči ocenjevanje preglednosti, navigacije in orientacije spletne 

strani Mobisuxa (ni�je jo ocenjujejo respondenti z vi�jo izobrazbo) ter izgled spletnih strani 
Simobila (ni�je jo ocenjujejo respondenti s poklicno in vi�jo �olo ali več) in Mobitela; ni�je jo 
ocenjujejo respondenti z dokončano vsaj �tiriletno srednjo �olo. 
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3.3.2. POGOSTOST OBISKOVANJA SPLETNIH STRANI IN UPORABE INTERNETA 
 
Za preučevanje intenzitete obiska posamezne spletne strani smo uporabili spremenljivki 
»pogostost uporabe interneta« in »pogostost obiskovanja posamezne strani«. 
 

Kako pogosto uporabljate internet?
n %

večkrat dnevno 245 28
skoraj vsak dan 217 25
nekajkrat tedensko 238 27
nekajkrat mesečno 155 18
manj kot enkrat mesečno 26 3
skupno 880 100  

Tabela 21: Uporaba interneta 

Pogostost obiskovanja spletne strani-Simobil
uporaba interneta ne obiskuje obiskuje občasno obiskuje mesečno obiskuje tedensko  obiskuje dnevno
večkrat dnevno 71% 16% 6% 7% 1%
skoraj vsak dan 61% 29% 2% 4% 3%
nekajkrat tedensko 79% 11% 7% 3% 0%
nekajkrat mesečno 80% 14% 1% 5% 0%
skupaj 72% 18% 4% 5% 1%
dejansko �t. obiskov 110 320 281

(n=851)
Pogostost obiskovanja spletne strani-Mobitel

uporaba interneta ne obiskuje obiskuje občasno obiskuje mesečno obiskuje tedensko  obiskuje dnevno
večkrat dnevno 41% 27% 14% 11% 7%
skoraj vsak dan 51% 23% 9% 12% 5%
nekajkrat tedensko 60% 22% 4% 12% 2%
nekajkrat mesečno 63% 21% 7% 7% 3%
skupaj 53% 23% 9% 11% 5%
dejansko �t. obiskov 220 728 1149

(n=851)
Pogostost obiskovanja spletne strani-Debitel

uporaba interneta ne obiskuje obiskuje občasno obiskuje mesečno obiskuje tedensko  obiskuje dnevno
večkrat dnevno 90% 9% 0% 0% 0%
skoraj vsak dan 86% 10% 1% 3% 1%
nekajkrat tedensko 95% 5% 1% 0% 0%
nekajkrat mesečno 90% 9% 1% 0% 0%
skupaj 90% 8% 1% 1% 1%
dejansko �t. obiskov 15 54 128

(n=851)
Pogostost obiskovanja spletne strani-Mobisux

uporaba interneta ne obiskuje obiskuje občasno obiskuje mesečno obiskuje tedensko  obiskuje dnevno
večkrat dnevno 88% 5% 2% 2% 4%
skoraj vsak dan 85% 10% 1% 2% 2%
nekajkrat tedensko 92% 3% 2% 3% 0%
nekajkrat mesečno 94% 4% 1% 1% 0%
skupaj 90% 6% 1% 2% 2%
dejansko �t. obiskov 31 136 408

(n=851)  
Tabela 22: Dele� intenzitete obiska posamezne spletne strani glede na intenziteto uporabe interneta 

 
Ugotovitve: 
• intenzivnej�i uporabniki interneta pogosteje obiskujejo spletno stran Simobila; 
• respondenti, ki pogosteje uporabljajo internet, pogosteje obiskujejo tudi spletno stran 

Mobitela; 
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• spletno stran Debitela ne obiskuje 90% anketiranih, od tistih, ki jo, pa jo nekoliko bolj 
obiskujejo respondenti, ki bolj pogosto uporabljajo internet; 

• tudi spletne strani Mobisuxa ne obiskuje 90% vpra�anih, od obiskovalcev pa jo nekoliko bolj 
obiskujejo tisti, ki pogosteje uporabljajo internet.  

 
Tabela 22a prikazuje povprečne vrednosti pogostosti obiskovanja spletnih strani.  
 

Obiskovanje spletne strani - Simobil 
povprečni uporabniki interneta 0,91 
uporabniki interneta, ki Simobilovo 
stran obiskujejo vsaj občasno 3,25 

Obiskovanje spletne strani - Mobitel 
povprečni uporabniki interneta 2,77 
uporabniki interneta, ki Mobitelovo 
stran obiskujejo vsaj občasno 5,76 

Obiskovanje spletne strani - Debitel 
povprečni uporabniki interneta 0,45 
uporabniki interneta, ki Debitelovo 
stran obiskujejo vsaj občasno 4,09 

Obiskovanje spletne strani - Mobisux 
povprečni uporabniki interneta 0,82 
uporabniki interneta, ki Mobisuxovo 
stran obiskujejo vsaj občasno 7,45 

Tabela 22a: Povprečne vrednosti pogostosti obiskovanja posameznih spletnih strani glede na povprečne uporabnike 
interneta in vsaj občasne obiskovalce teh strani  

 
Primer interpretacije: V povprečju uporabniki interneta Simobilovo stran obiskujejo manj kot 
enkrat na mesec (0,91), vsaj občasni obiskovalci Simobilove strani pa to stran v povprečju 
obi�čejo več kot trikrat na mesec (3,25). 
 
Povprečne vrednosti pogostosti obiskovanja spletnih strani smo izračunali na naslednji način: 
privzeli smo �tevilo posameznih obiskov - dnevni obiskovalci (30 obiskov na mesec), tedenski 
obiskovalci (8 obiskov na mesec), mesečni obiskovalci (3 obiski na mesec) in občasni obiskovalci 
(0,5 obiska na mesec)3. �tevila posameznih obiskov smo nato mno�ili z odgovarjajočimi odstotki 
pogostosti obiskovanja posameznih spletnih strani in jih med seboj se�teli. Vsoto smo nato delili s 
100 (povprečni uporabniki interneta) oz. z odstotkom tistih, ki posamezne spletne strani obiskujejo 
vsaj občasno.  
 
Na podlagi teh izračunov smo pri�li do ugotovitev, da povprečni uporabniki interneta najpogosteje 
(skoraj trikrat na mesec) obiskujejo Mobitelovo stran, daleč za njo pa ji sledi stran Simobila 
(povprečni uporabniki interneta jo obi�čejo skoraj enkrat na mesec). Najredkje je obiskana stran 
Debitela.  
 
Podatki o vsaj občasnih uporabnikih posameznih strani pa ka�ejo na drugačna razmerja med 
spletnimi stranmi operaterjev. Med vsaj občasnimi obiskovalci posameznih strani močno vodi 
stran Mobisuxa, ki jo povprečni obiskovalci obi�čejo več kot sedemkrat na mesec (7,45). Kljub 
razmeroma majhnemu dele�u obiskovalcev te strani glede na vse uporabnike interneta ta rezultat 
ka�e na močno motivacijo za obiskovanje te strani med njenimi uporabniki. Mobitelova stran je 
med njenimi obiskovalci v povprečju obiskana skoraj �estkrat mesečno (5,76). Stran Simobila je v 
primerjavi z ostalimi stranmi operaterjev dele�na najmanj obiskov njenih vsaj občasnih 
obiskovalcev.   
                                                 
3 �tevilo posameznih obiskov na mesec je bilo določeno naknadno, zato bi lahko sklepali na določeno mero 
arbitrarnosti. Vendar pa kljub morebitni spremembi teh �tevil ne bi pri�lo do velikih odstopanj med razmerji.  
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a) OCENJEVANJE GLEDE NA POGOSTOST UPORABE INTERNETA 
 
V spodnji tabeli so povprečne ocene posameznih komponent spletnih strani glede na intenziteto 
uporabe interneta. 
  
Kako pogosto uporabljate internet?

SIMOBIL MOBITEL
kvaliteta preglednost izgled kvaliteta preglednost izgled

večkrat dnevno 3,58 3,62 3,89 3,99 3,83 4,03
skoraj vsak dan 3,62 3,71 3,76 4,07 3,81 4,07
nekajkrat tedensko 3,67 3,74 3,95 3,87 3,86 3,90
nekajkrat mesečno 4,00 3,60 4,38 3,99 3,61 3,99
skupno 3,66 3,68 3,91 3,98 3,80 4,01

DEBITEL MOBISUX
kvaliteta preglednost izgled kvaliteta preglednost izgled

večkrat dnevno 3,68 3,30 3,70 4,37 4,07 4,04
skoraj vsak dan 3,70 3,81 3,88 4,11 4,06 3,75
nekajkrat tedensko 3,57 3,76 3,88 3,59 3,75 3,80
nekajkrat mesečno 3,70 3,65 4,35 3,89 3,89 4,12
skupno 3,68 3,64 3,90 4,08 3,99 3,90  
Tabela 23: Ocenjevanje spletnih strani glede na uporabo interneta 

 
Interpretacija rezultatov: tisti, ki uporabljajo internet večkrat dnevno, ocenjujejo kvaliteto 
informacij na Simobilovi spletni strani povprečno s 3,58. 
 
Ugotovitve so naslednje: 
• Kvaliteto spletne strani Simobila bolje ocenjujejo respondenti, ki manj uporabljajo internet, 

kar velja tudi za izgled strani. 
• Spletno stran Mobitela bolje ocenjujejo tisti, ki več uporabljajo internet (kar lahko 

pojasnjujemo s tem, da intenzivni uporabniki interneta v večji meri pripadajo Mobitelu kot 
Simobilu, kar je razvidno v tabeli 22) . 

• Kvaliteto in preglednost spletne strani Mobisuxa bolje ocenjujejo tisti, ki več uporabljalo 
internet, izgled pa bolje ocenjujejo dnevni in mesečni uporabniki interneta. 

 
 
 
 
 
 
 
b) OCENJEVANJE GLEDE NA OBISKOVANJE SPLETNIH STRANI 
 
V naslednji tabeli smo obiskovalce spletnih strani razdelili v tedenske (obiskuje tedensko ali več) 
in mesečne (nekajkrat mesečno ali občasno). 
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Simobil Mobitel
kvaliteta pregled izgled kvaliteta pregled izgled

tedensko 3,78 3,70 4,03 4,14 4,00 4,04
mesečno 3,61 3,67 3,87 3,89 3,68 3,98

Debitel Mobisux
kvaliteta pregled izgled kvaliteta pregled izgled

tedensko 3,64 3,82 3,74 4,26 4,23 4,13
mesečno 3,68 3,60 3,93 4,09 3,94 3,86  

Tabela 24: ocenjevanje spletnih strani glede na pogostost obiskovanja teh strani 

 
Primer interpretacije: respondenti, ki tedensko obiskujejo stran Simobila, njeno kvaliteto 
ocenjujejo povprečno s 3,78. 
 
Ugotovitve so naslednje: 
• Stran Simobila so vi�je ocenili tisti, ki jo obiskujejo bolj pogosto. 
• Prav tako to velja za stran Mobitela; vi�je jo ocenjujejo  pogostej�i obiskovalci. 
• Za stran Debitela ni jasne zakonitosti, pa tudi respondentov, ki obiskujejo stran tedensko je 

premalo za neko ugotovitev (�tevilo respondentov je razvidno v tabeli 24). 
• Za stran Mobisuxa zopet velja, da jo vi�je ocenjujejo tisti , ki jo pogosteje obiskujejo. 
 

ZAKLJUČNE UGOTOVITVE 

Respondenti, ki uporabljajo internet skoraj vsak dan in dnevno, pogosteje obiskujejo spletne strani 
mobilne telefonije vsaj občasno. To se dogaja tudi s spletno stranjo Mobitela, ki jo respondenti, ki 
uporabljajo internet dnevno ali skoraj vsak dan pogosteje vsaj občasno obiskujejo, vendar tudi 
ostali aktivni uporabniki interneta (vsaj mesečna uporaba) v dokaj velikem dele�u obiskujejo 
spletno stran vsaj občasno. 
 
Razlike se pojavljajo v ocenjevanju spletnih strani glede na intenzivnost uporabe interneta. 
Respondenti, ki uporabljajo internet skoraj vsak dan ali pogosteje ocenjujejo kvaliteto informacij 
in izgled spletne strani Simobila slab�e kot tisti, ki interneta ne uporabljajo tako pogosto, medtem 
ko je pri preglednosti pribli�no enako. Na drugi strani pa za spletno stran Mobitela ne velja taka 
zakonitost, kvečjemu bi lahko trdili obratno � kvaliteta informacij, izgled; redni uporabniki 
interneta ocenjujejo spletno stran Mobitela bolje ( podatki zgolj informativne narave-statistično 
neznačilne razlike), seveda ob predpostavki neodvisnih vzorcev. 
 
Respondenti, ki obiskujejo spletno stran Simobila pogosteje (vsaj tedensko), bolj�e ocenjujejo 
kvaliteto informacij in izgled spletne strani Simobila, medtem ko pri preglednosti ni bistvenih 
razlik v primerjavi z respondenti, ki obiskujejo spletno stran mesečno. Podobno je s spletno 
stranjo Mobitela in Mobisuxa, medtem, ko pri spletni strani Debitela to velja le za preglednost 
spletne strani.  
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3.3.3. PRIPADNOST SPLETNIM STRANEM 
 
Spodnji grafi in pripadajoče tabele prikazujejo, kako aktivni obiskovalci določene strani 
ocenjujejo ostale tri strani (npr. kako so respondenti, ki so obiskovali Simobilovo stran, ocenjevali 
tudi ostale strani). 
 
V legendah ob grafih so ocenjevalci, v grafu pa so spletne strani. Primer interpretacije: prvi 
stolpec nam pove, kako aktivni obiskovalci Simobilove strani povprečno ocenjujejo kvaliteto 
Simobilove strani (3,66), obiskovalci Mobitelove strani pa povprečno ocenjujejo kvaliteto 
Simobilove strani s 3,65. Pri tem velja poudariti, da so uporabniki Mobitela prevladujoči 
obiskovalci tudi na Simobilovih straneh. 
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Graf 15: Ocenjevanje kvalitete spletnih strani svojih in drugih obiskovalcev 
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Graf 16: Ocenjevanje preglednosti, orientacije in navigacije spletnih strani svojih in drugih obiskovalcev 
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Graf 17: Ocenjevanje izgleda spletnih strani svojih in drugih obiskovalcev 

 
ocenjevali: SIMOBIL MOBITEL DEBITEL MOBISUX

povp. n povp. n povp. n povp. n
kvaliteta
Simobil 3,66 176 3,65 134 3,77 41 3,84 32
Mobitel 4,06 139 3,98 335 4,14 54 4,04 61
Debitel 3,55 44 3,63 54 3,68 62 3,60 22
Mobisux 3,92 35 4,08 61 3,96 22 4,08 66
preglednost, navigacija, orientacija
Simobil 3,68 176 3,70 135 3,91 41 3,81 32
Mobitel 3,94 136 3,80 337 3,85 51 3,62 58
Debitel 3,62 44 3,67 54 3,64 62 3,88 22
Mobisux 4,08 32 3,99 58 3,88 20 3,99 63
izgled
Simobil 3,91 181 3,97 138 4,05 44 4,02 35
Mobitel 4,10 138 4,01 339 4,30 54 4,08 61
Debitel 3,88 44 3,87 54 3,90 62 3,88 22
Mobisux 4,18 35 3,94 61 3,88 22 3,90 66  

Tabela 25: Ocenjevanje spletnih strani   

 
Zgornja tabela nam pove, kako so respondenti ocenjevali svojo in konkurenčne strani. Zgoraj so 
ocenjevalci, ob strani pa spletne strani, ki so jih ocenjevali. 
 
Spodaj so predstavljene nekatere ugotovitve, ki veljajo za posamezne komponente spletnih strani: 
 
Kvaliteta: 
• do svoje strani so najbolj kritični Mobitelovci;  
• najni�je ocenjena stran od vseh ocenjevalcev je Debitelova stran;  
• najvi�je so ocenili Mobisuxovo stran Mobitelovci in tisti, ki so ocenjevali svojo stran; 
• Debitelovci in Simobilovci pa so najvi�je ocenili stran Mobitela; 
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Preglednost: 
• pri ocenjevanju preglednosti je bila od vseh najvi�je ocenjena stran Mobisuxa, razen 

Debitelovcev, ki so najvi�je ocenili stran Simobila; 
• s strani Mobisuxovcev je najni�je ocenjena Mobitelova stran; 
• najvi�je so preglednost Mobitelove strani ocenjevali Simobilovci. 
 
Izgled 
• pri ocenjevanju izgleda pa je bila Mobitelova stran najbolj�a pri vseh ocenjevalcih, razen pri 

Simobilovcih, kjer je bila najbolj�a stran Mobisuxa; 
• razen Debitelovcev so vsi ostali najni�je ocenili izgled strani Debitel. 
 
Tabela 26 prikazuje ocenjevanje svoje in konkurenčne spletne strani �e glede na intenziteto obiska 
svoje strani 
 
ali obiskujete stran/ocenjevanje strani
Simobil

Simobil Mobitel
kvaliteta n pregled. n izgled n kvaliteta n pregled. n izgled n

tedensko 3,78 49 3,70 50 4,03 50 4,12 43 3,99 43 4,11 43
mesečno 3,61 127 3,67 126 3,87 130 4,03 95 3,91 93 4,09 95
Mobitel

Simobil Mobitel
kvaliteta n pregled. izgled kvaliteta pregled. izgled

tedensko 3,61 60 3,68 62 3,98 62 4,14 127 4,00 128 4,04 128
mesečno 3,68 74 3,72 74 3,96 77 3,89 208 3,68 209 3,98 212
Debitel

Simobil Mobitel
kvaliteta n pregled. izgled kvaliteta pregled. izgled

tedensko 3,73 7 3,40 7 4,20 7 4,05 10 3,64 10 3,80 10
mesečno 3,77 36 3,98 36 4,09 39 4,15 46 3,93 44 4,46 46
Mobisux

Simobil Mobitel
kvaliteta n pregled. izgled kvaliteta pregled. izgled

tedensko 3,75 14 3,86 14 3,99 14 3,92 29 3,54 29 4,12 29
mesečno 4,02 18 3,99 18 4,05 21 4,15 32 3,84 30 4,08 32

ali obiskujete stran/ocenjevanje strani
Simobil

Debitel Mobisux
kvaliteta n pregled. n izgled n kvaliteta n pregled. n izgled n

tedensko 3,70 10 3,39 10 3,79 10 4,14 6 4,51 6 4,42 6
mesečno 3,50 34 3,69 34 3,91 34 3,87 26 3,99 26 4,14 29
Mobitel

Debitel Mobisux
kvaliteta pregled. izgled kvaliteta pregled. izgled

tedensko 3,71 23 3,36 23 3,84 23 4,34 24 4,14 24 4,16 24
mesečno 3,56 31 3,89 31 3,90 31 3,93 35 3,89 35 3,80 37
Debitel

Debitel Mobisux
kvaliteta pregled. izgled kvaliteta pregled. izgled

tedensko 3,64 12 3,82 12 3,74 12 3,27 6 3,14 6 2,68 6
mesečno 3,68 50 3,60 50 3,93 50 4,20 14 4,19 14 4,30 17
Mobisux

Debitel Mobisux
kvaliteta pregled. izgled kvaliteta pregled. izgled

tedensko 3,47 7 3,47 7 3,78 7 4,26 31 4,23 31 4,13 31
mesečno 3,79 15 4,09 15 4,08 15 4,09 30 3,94 30 3,86 33  
Tabela 26: Ocenjevanje svojih in konkurenčnih spletnih strani glede na intenziteto obiskov te strani  

Primer interpretacije: respondenti, tedenski obiskovalci strani Simobila, ocenjujejo kvaliteto 
spletne strani Simobila s 3,78. V isti vrstici pri Mobitelu pa bi bila interpretacija naslednja: 
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respondenti, ki tedensko obiskujejo spletno stran Simobila, ocenjujejo spletno stran Mobitela s 
4,12. 
 
Tedenski obiskovalci strani Simobila so vi�je ocenjevali kvaliteto informacij in izgled strani 
Simobila (preglednost pribli�no enaka) kot mesečni obiskovalci, prav tako tudi kvaliteto 
informacij in preglednost Mobitelove strani (izgled pribli�no enako), kvaliteto Debitelove strani 
(preglednost in izgled bolje ocenjujejo mesečni obiskovalci) ter vse komponente Mobisuxove 
strani.  
 
Tedenski obiskovalci spletne strani Mobitela slab�e ocenjujejo kvaliteto informacij Simobilove 
strani (preglednost in izgled ocenjena pribli�no enaka) kot tedenski obiskovalci, zato pa bolje 
ocenjujejo vse komponente svoje spletne strani, kvaliteto informacij Debitelove spletne strani 
(preglednost in izgled bolje ocenjujejo mesečno obiskovalci) ter vse tri komponente Mobisuxove 
spletne strani. 
 
Tedenski obiskovalci spletne strani Debitela (razen izgled strani Simobila in preglednosti svoje 
spletne strani)s vse komponente v�ečnosti vseh strani ocenjujejo slab�e kot mesečni obiskovalci. 
Treba pa je poudariti, da je tedenskih obiskovalcev spletne strani Debitela zelo malo in so ocene 
zgolj informativne narave.  
 
Tudi tedenski obiskovalci spletne strani Mobisuxa so pri ocenjevanju vseh, z izjemo svoje strani, 
bolj kritični od mesečnih obiskovalcev. Svojo spletno stran veliko bolje ocenjujejo tedenski 
obiskovalci. 
 
 
3.3.4. OCENJEVANJE  GLEDE NA OPERATERJA MOBILNE TELEFONIJE 
 
Respondenti so odgovarjali tudi na vpra�anje, ali imajo mobilni telefon in če da, kateri je njihov 
glavni operater. Spodnji graf prikazuje porazdelitev respondentov glede na to, kateri je njihov 
glavni operater. 

Mobitel - Mobi paket
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Graf 18: Dele�i operaterjev 

 
V veliki večini prevladuje operater Mobitel, tako GSM kot paketi Mobi. 
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V spodnji tabeli so prikazane povprečne ocene posameznih komponent v�ečnosti spletnih strani, 
glede na to, kdo je glavni operater mobilnega telefona respondenta, kjer smo zdru�ili pod Mobitel 
tako Mobi kot GSM in pod Simobil Halo in GSM. 

 
SIMOBIL

kvaliteta pregled. izgled
povprečje n SD povprečje n SD povprečje n SD

Mobitel 3,55 62 0,7 3,47 63 0,8 3,66 68 0,8
SiMobil 3,99 25 0,6 3,91 25 0,6 4,03 25 0,6
Debitel 3,43 3 0,6 2,87 3 1,2 3,43 3 0,6

MOBITEL
kvaliteta pregled. izgled

povprečje n SD povprečje n SD povprečje n SD
Mobitel 4,14 146 0,6 3,79 149 0,8 4,02 153 0,7
SiMobil 3,95 20 0,4 3,96 19 0,5 3,80 19 0,6
Debitel 4,14 7 0,4 2,93 7 0,8 3,51 7 0,5

DEBITEL
kvaliteta pregled. izgled

povprečje n SD povprečje n SD povprečje n SD
Mobitel 3,92 15 0,8 3,58 15 0,8 3,92 15 0,7
SiMobil 3,35 6 0,5 3,35 6 0,5 3,73 6 0,5
Debitel 3,49 7 0,5 3,64 7 0,5 3,31 7 1,0

MOBISUX
kvaliteta pregled. izgled

povprečje n SD povprečje n SD povprečje n SD
Mobitel 4,18 32 0,9 4,13 29 0,8 4,02 32 1,0
SiMobil 4,59 1 1,2 5 1 0,0 4,59 1 1,2
Debitel 1,94 3 2,2 1,70 3 1,6 1,94 3 2,2  
Tabela 27: ocenjevanje spletnih strani glede na operaterja 

 
Nekatere ugotovitve: 
• Simobilovo stran po vseh komponentah v�čečnosti bolje ocenjujejo tisti, katerih glavni 

operater je Simobil. 
• Kvaliteto informacij in izgled Mobitelove spletne strani bolje ocenjujejo respondenti, katerih 

glavni operater je Mobitel, preglednost, orientacijo in navigacijo pa bolje ocenjujejo 
respondenti s Simobilom kot glavnim operaterjem svojega mobilnega telefona.   

• Na splo�no lahko rečemo, da je pri respondentih prisotna te�nja k bolj�emu ocenjevanju 
spletne strani svojega operaterja mobilnega telefona. 
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3.4. MULTIVARIATNA ANALIZA 
 
Ker je problematika kompleksna smo v analizi uporabili tudi nekatere multivariatne metode. 
Najprej smo izvedli faktorsko analizo, ki je metoda za redukcijo podatkov. Cilj te metode je 
�tudija povezav med spremenljivkami tako, da poizku�amo najti novo mno�ico spremenljivk 
(manj�e od začetnega �tevila), ki predstavljajo to, kar je skupnega opazovanim spremenljivkam. V 
nadaljevanju smo uporabili �e regresijsko analizo, s katero smo sku�ali razkriti, katere 
spremenljivke vplivajo na na�e odvisne spremenljivke (komponente v�ečnosti). 
 
3.4.1. FAKTORSKA ANALIZA 
 
Faktorska analiza je bila narejena le na spremenljivkah »ocenjevanje spletne strani Simobila« in 
»ocenjevanje spletne strani Mobitela« in sicer na 134 enotah. Ti respondenti so ocenjevali tako 
Simobilovo stran kot Mobitelovo stran, torej je pogoj za izvedbo faktorske analize (skupen 
prostor) izpolnjen. Pri obeh drugih straneh (Debitel, Mobisux) je bilo skupnih enot premalo. V 
analizo prav tako nismo vključili spremenljivk, ki vpra�ujejo po operaterju mobilnega telefona 
respondenta, saj je bilo enot tudi v tem primeru v skupnem prostoru premalo. 
 
Najprej smo v analizo vključili le spremenljivke, ki ocenjujejo kvaliteto, preglednost in izgled 
spletnih strani Simobila in Mobitela, torej 6 spremenljivk. 
 
Z dvema dobljenima faktorjema pojasnimo 46% variance. 
 
V spodnji tabeli so prikazane »pattern« ute�i (po rotaciji) dobljene s faktorsko metodo »PAF« 
(metoda glavnih komponent). Visoke (relevantne) ute�i prvega faktorja so obarvane modro, 
relevantne ute�i drugega faktorja pa zeleno. 
 

"pattern" matrika
faktor

1 2
kvaliteta strani - Simobil -0,208 0,956
kvaliteta strani - Mobitel 0,342 0,294
preglednost, navigacija,
orientacija - Simobil 0,303 0,420
pregled, navigacija, orientacija
Mobitel 0,894 -0,052

izgled - Simobil 0,321 0,298
izgled - Mobitel 0,571 -0,084  

Tabela 28: »Pattern« ute�i faktorske analize s 6 spremenljivkami 
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V spodnjem grafu sta faktorja predstavljena �e grafično.  

 
Graf 19: graf »pattern ute�i« faktorske analize 

 

Ugotovitve: 
• prvi faktor ima največje ute�i pri spremenljivkah »preglednost« in »izgled« strani Mobitel«, 

edina negativna (�ibka) ute� je pri spremenljivki »kvaliteta strani-Simobil« 
• drugi faktor pa ima visoko ute� pri ocenjevanju kvalitete strani Simobila 
 
Obiskovalce bi s pomočjo faktorske analize ločili na Mobitelovce, ki predvsem visoko ocenjujejo 
izgled in preglednost svoje strani, na drugi strani pa so Simobilovci, ki visoko ocenjujejo kvaliteto 
svoje strani. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



RIS � Uporabnost in ocenjevanje spletnih predstavitev 

  RIS 2000/2001                              43 

 
 
Nato smo v analizo vključili �e pogostost uporabe interneta in pogostost obiskovanja teh dveh 
strani tako, da je bilo v faktorsko analizo vključenih 9 spremenljivk. 
 
Poka�e se, da s tremi faktorji prav tako pojasnimo 46% variance. 
 

"pattern" matrika
faktor

1 2 3

kvaliteta strani - Simobil -0,157 0,069 0,864

kvaliteta strani - Mobitel 0,339 0,107 0,297
preglednost, navigacija,
orientacija - Simobil

0,321 -0,117 0,449
pregled, navigacija,
orientacija - Mobitel 0,889 -0,021 -0,031

izgled - Simobil 0,294 0,085 0,357

izgled - Mobitel 0,572 0,004 -0,082

kako pogosto uporabljate
internet? 0,015 0,037 -0,211

pogostost obiskovanja
spletne strani-Simobil -0,081 0,760 0,117

pogostost obiskovanja
spletne strani-Mobitel 0,111 0,837 -0,229

 
Tabela 29: Pattern ute�i faktorske analize (2) 

Izka�e se, da se sedaj spremenljivke razdelijo v tri faktorje, kjer sta dva zelo podobna prej�njim, 
tretji pa ima visoke ute�i pri obeh spremenljivkah z obiski. Gre torej za vpliv intenzitete 
obiskovanja spletnih strani. Spletne strani vi�je ocenjujejo pogostej�i obiskovalcile-teh. 
 

3.4.2. MULTIPLA REGRESIJSKA ANALIZA 
 
Za ugotavljanje vpliva nekaterih spremenljivk na posamezne komponente spletnih strani smo za 
regresijsko analizo uporabili naslednje spremenljivke: spol, izobrazba, dohodek, pogostost 
uporabe interneta ter pogostost obiskovanja spletnih strani Simobila in Mobitela. Tam, kjer je bilo 
enot dovolj, smo preverili tudi vpliv glavnega operaterja mobilnega telefona respondenta. 
Uporabili smo metodo »stepwise«, ki v rezultatih poda le spremenljivke, ki statistično značilno 
vplivajo na odvisno spremenljivko, ostalih pa ne. 
 
SPLETNA STRAN SIMOBILA 
 
Regresijska analiza, ki ocenjuje komponente v�ečnosti spletne strani Simobil je potekala na 185 
enotah. Za pojasnitev odvisnih spremenljivk smo uporabili neodvisne spremenljivke: 
 
• »spol« (1-mo�ki, 2-�enske) 
•  »izobrazba« (1-nedok.o�,�, 5-vi�ja ali več) 
•  »dohodek v gospodinjstvu« (1-brez,�, 6-nad 200 tisoč SIT) 
• »pogostost uporabe interneta« (1-manj kot enkrat mesečno,�, 5-večkrat dnevno) 
• »pogostost obiskovanja strani Simobil« (1-ne obiskuje,�,5-obiskuje redno) 
• »pogostost obiskovanja strani Mobitel« (1-ne obiskuje,�,5-obiskuje redno) 
• »operater Simobil« (1-da, 2-ne) 
• »operater Mobitel« (1-da, 2-ne) 
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a)  Povprečje Simobila 
 
V to spremenljivko so vključene vse enote, ki so ocenjevale vse tri komponente v�ečnosti 
Simobilove strani. 
 
Pojasnjena varianca v tem primeru je bila 49%. 
 

regresijski koeficienti B β Sig. 

konstanta 5,242  ,000 

operater Simobil -,567 -,428 ,000 

pogostost obisk. Simobil ,344 ,633 ,000 

pogostost obisk. Mobitel -,235 -,411 ,000 

pogost. uporabe interneta ,243 -,549 ,000 

izobrazba -,446 ,347 ,001 

Tabela 30: Regresijski koeficienti pri ocenjevanje spletne strani Simobil - povprečje 

Za ocenjevanje v�ečnosti Simobilove strani (povprečje vseh komponent v�ečnosti) so se kot 
pomembne pokazale naslednje spremenljivke:  
• če imajo operaterja Simobil, bolje ocenjujejo spletno stran Simobil; 
• bolj pogosto ko obiskujejo Simobilovo stran, bolj�e jo ocenjujejo; 
• redkeje ko obiskujejo Mobitelovo stran, vi�je ocenjujejo Simobilovo; 
• več ko uporabljajo internet, bolje ocenjujejo Simobilovo stran; 
• vi�jo izobrazbo ko imajo respondenti, slab�e ocenjujejo spletno stran Simobila.  
 

Nepomembne sociodemografske spremenljivke za ocenjevanje v�ečnosti Simobilove strani so 
spol, dohodek v gospodinjstvu, operater Mobitel. 
 
b)   Kvaliteta Simobila 
 
V to spremenljivko so vključene vse enote, ki so ocenjevale kvaliteto informacij spletne strani 
Simobil. 
 
Pojasnjena varianca v tem primeru je bila 38%. 
 

Regresijski koeficienti B β Sig. 

konstanta 5,067  ,000 

operater Simobil -,458 -,305 ,002 

pogostost obisk. Simobil ,386 ,615 ,000 

pogostost obisk. Mobitel -,254 -,513 ,000 

izobrazba -,244 -,196 ,048 

Tabela 31: Regresijski koeficienti pri ocenjevanju spletne strani Simobila - kvaliteta 

• tisti, ki imajo operaterja Simobil, bolj�e ocenjujejo kvaliteto Simobilove strani; 
• tisti, ki pogosteje obiskujejo strani Simobila, bolje ocenjujejo kvaliteto; 
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• tisti, ki pogosteje obiskujejo stran Mobitela, slab�e ocenjujejo kvaliteto strani Simobila; 
• bolj�o izobrazbo ko imajo respondenti, slab�e ocenjujejo kvaliteto strani Simobila.  
 

Na ocenjevanje kvalitete informacij spletne strani ne vplivajo spol, dohodek v gospodinjstvu, 
pogostost uporabe interneta,  operater Mobitel. 
 
c)   Preglednost, orientacija, navigacija strani Simobila 
 
V to spremenljivko so vključene vse enote, ki so ocenjevale preglednost, navigacijo in orientacijo 
spletne strani Simobila. 
 
Pojasnjena varianca v tem primeru je bila 17%. 
 

Regresijski koeficienti B β Sig. 

konstanta 6,382  ,000 

operater Simobil -,642 -,371 ,001 

izobrazba -,393 -,277 ,011 

Tabela 32: Regresijski koeficienti pri ocenjevanju spletne strani Simobila � orientacija, navigacija 

Neodvisne spremenljivke, ki vplivajo na ocenjevanje preglednosti, orientacije in navigacije 
spletne strani Simobil: 
 
• tisti, ki imajo operaterja Simobil, bolj�e ocenjujejo preglednost strani; 
• bolj�o izobrazbo ko imajo respondenti, slab�e ocenjujejo preglednost strani Simobila.  
 
Spremenljivke, ki ne vplivajo na to komponento v�ečnosti spletne strani so spol, dohodek v 
gospodinjstvu, pogostost uporabe interneta, pogostost obiskovanja strani Simobil, pogostost 
obiskovanja strani Mobitel, operater Mobitel. 
 
c) Izgled Simobila 
 
V to spremenljivko so vključene vse enote, ki so ocenjevale izgled spletne strani Simobila. 
 
Pojasnjena varianca v tem primeru je bila 14%. 
 

Regresijski koeficienti B β Sig. 

konstanta 2,576  ,000 

operater Mobitel ,494 ,314 ,004 

pogostost obisk. Simobil ,170 ,246 ,021 

Tabela 33: Regresijski koeficienti pri ocenjevanju spletne strani Simobila � izgled 

Neodvisne spremenljivke, ki statistično značilno vplivajo na odvisno: 
 
• tisti, ki nimajo operaterja Mobitel, bolje ocenjujejo izgled spletne strani Simobila; 
• tisti, ki pogosteje obiskujejo strani Simobila, ji bolje ocenjujejo izgled. 
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Spremenljivke, ki ne vplivajo na ocenjevanje izgleda spletne strani Simobila so spol, izobrazba, 
dohodek v gospodinjstvu, pogostost uporabe interneta, pogostost obiskovanja strani Mobitel in 
operater Simobil. 
 
SPLETNA STRAN MOBITELA 
 
Regresijska analiza, ki je iskala vplive na komponente v�ečnosti spletne strani Mobitela, je 
potekala na 343 enotah. Za ocenitev regresijske vrednosti odvisnih spremenljivk smo uporabili 
spremenljivke: 
 
• »spol« (1-mo�ki, 2-�enske) 
•  »izobrazba« (1-nedok.o�,�, 5-vi�ja ali več) 
•  »dohodek v gospodinjstvu« (1-brez,�, 6-nad 200 tisoč SIT) 
• »pogostost uporabe interneta« (1-manj kot enkrat mesečno,�, 5-večkrat dnevno) 
• »pogostost obiskovanja strani Simobil« (1-ne obiskuje,�,5-obiskuje redno) 
• »pogostost obiskovanja strani Mobitel« (1-ne obiskuje,�,5-obiskuje redno) 
• »operater Simobil« (1-da, 2-ne) 
• »operater Mobitel« (1-da, 2-ne) 
 
a) Povprečje Mobitela 
 
V to spremenljivko so vključene vse enote, ki so ocenjevale vse tri komponente v�ečnosti 
Mobitelove strani (povprečje treh komponent v�ečnosti spletne strani). 
 
Pojasnjena varianca v tem primeru je bila 6%. 
 

regresijski koeficienti B β Sig. 

konstanta 3,551  ,000 

spol ,283 ,283 ,044 

Tabela 34: Regresijski koeficienti pri ocenjevanju spletne strani Mobitela � povprečje 

Edina neodvisna spremenljivka, ki vpliva na odvisno je spol: 
 
• �enske v povprečju bolje ocenjujejo komponente v�ečnosti spletne strani Mobitela. 
 

Neodvisne spremenljivke, ki v tem primeru niso vplivale na ocenjevanje spletne strani Mobitela so 
izobrazba, dohodek v gospodinjstvu, pogostost uporabe interneta, pogostost obiskovanja strani 
Simobil, pogostost obiskovanja strani Mobitel, operater Simobil in operater Mobitel. 
 
b) Kvaliteta Mobitela 
 
V to spremenljivko so vključene vse enote, ki so ocenjevale kvaliteto Mobitelove strani. 
Pojasnjena varianca v tem primeru je bila 7%. 
 

regresijski koeficienti B β Sig. 

konstanta 5,314  ,000 

izobrazba -,287 -,303 ,022 

Tabela 35: Regresijski koeficienti pri ocenjevanju spletne strani Mobitela � kvaliteta 
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Izobrazba je edina neodvisna spremenljivka, ki vpliva na kvaliteto informacij strani Mobitela: 
 
• ni�ja ko je izobrazba, bolje ocenjujejo respondenti kvaliteto spletne strani Mobitela. Ta 

povezava se pojavlja, ker so obiskovalci večinoma �e �olajoči se in mladi (najni�je izobra�eni-
osnovno�olci, dijaki najpogosteje obiskujejo spletno stran Mobitel). 

 
Neodvisne spremenljivke, ki ne vplivajo na odvisno spremenljivke so spol, dohodek v 
gospodinjstvu, pogostost uporabe interneta, pogostost obiskovanja strani Simobil, pogostost 
obiskovanja strani Mobitel, operater Simobil, operater Mobitel. 
 
c)   Preglednost, navigacija, orientacija Mobitela 
 
V to spremenljivko so vključene vse enote, ki so ocenjevale preglednost, navigacijo, orientacijo 
Mobitelove strani. Pojasnjena varianca v tem primeru je bila 13%. 
 

regresijski koeficienti B β Sig. 

konstanta 3,760  ,000 

spol ,639 ,370 ,008 

operater Simobil -,521 -,301 ,029 

Tabela 36: Regresijski koeficienti pri ocenjevanju spletne strani Mobitela � preglednost 

Na ocenjevanje preglednosti strani Mobitela vplivata neodvisni spremenljivki, spol in posedovanje 
mobilnega telefona z operaterjem Simobil: 
 
! �enske bolje ocenjujejo preglednost spletne strani Mobitela; 
! tisti, ki imajo operaterja Simobil, bolj�e ocenjujejo preglednost strani Mobitela (kar se naka�e 

�e v prej�nji analizi � tabela 27 � kjer je razvidno, da preglednost strani bolje ocenjujejo 
Simobilovci kot Mobitelovci). Kljub temu, da posedovanje mobilnega telefona z operaterjem 
Simobil statistično značilno vpliva na ocenjevanje preglednosti Mobitelove strani, pa je 
signifikanca dokaj visoka (0,029). 

 
Neodvisne spremenljivke, ki ne vplivajo na odvisno spremenljivko so izobrazba, dohodek v 
gospodinjstvu, pogostost uporabe interneta, pogostost obiskovanja strani Simobil, pogostost 
obiskovanja strani Mobitel, operater Mobitel. 
 
d)   Izgled Mobitela 
 
V to spremenljivko so vključene vse enote, ki so ocenjevale izgled Mobitelove strani. Pojasnjena 
varianca v tem primeru je bila 18%. 
 

regresijski koeficienti B β Sig. 

konstanta 3,124  ,000 

spol ,633 ,439 ,001 

Tabela 37: Regresijski koeficienti pri ocenjevanju spletne strani Mobitela � izgled 

Za pojasnjevanje ocenjevanja izgleda Mobitelove strani je pomembna spremenljivka spol:  
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• �enske bolje ocenjujejo izgled strani Mobitela kot mo�ki. 
 
Spremenljivke izobrazba, dohodek v gospodinjstvu, pogostost uporabe interneta, pogostost 
obiskovanja strani Simobil, pogostost obiskovanja strani Mobitel, operater Simobil in operater 
Mobitel niso statistično značilno pojasnjevale ocenjevanja spremenljivke »izgled spletne strani 
Mobitel«. 
 
ZAKLJUČEK: 
 
Multipla regresijska analiza dobro (38%) pojasnjuje ocenjevanje komponent v�ečnosti spletne 
strani Simobila (najbolje kvaliteto informacij). Pri spletni strani Mobitela pa regresijska analiza 
generira bistveno slab�e rezultate. �e najbolje pojasnjuje ocenjevanje izgleda spletne strani 
Mobitela (pojasnjena varianca 18%). Ni�ji dele� pojasnjene variance pri Mobitelovi strani je po 
vsej verjetnosti posledica (pre)velike prisotnosti Mobitela kot operaterja, kar ote�uje pojasnjevanje 
pojava 
 
Medtem ko na ocenjevanje spletne strani Simobila bolj vpliva posedovanje operaterja in pogostost 
obiskovanja spletnih strani, na spletno stran Mobitela od izbranih sociodemografskih spremenljivk 
�e najbolj vpliva spol, kjer �enske bolje ocenjujejo posamezno komponento v�ečnosti spletne 
strani. Pri ocenjevanju spletnih strani obeh operaterjev pa skorajda pri vseh vidikih uporabnosti 
strani bolje ocenjujejo mlaj�i respondenti.  
 
 
3.5. SEGMENTACIJA � CHAID 
 
S pomočjo Chaida ugotavljamo, kako se demografski segmenti posamezne spremenljivke ločijo 
po ocenjevanju posameznih komponent v�ečnosti spletnih strani. Ugotavljamo torej, kateri so 
segmenti pri posameznih spremenljivkah, ki se kar najbolj ločijo med seboj. 
 
3.5.1.  DEMOGRAFIJA 
 
V chaid smo najprej vključili le sociodemografske spremenljivke in sicer naslednje: 
 
• spol (1-mo�ki, 2-�enski), 
• starost (od 10-75 let), 
• dohodek ( 6 razredov; 1-brez dohodka,�, 6-nad 250 tisoč SIT), 
• izobrazba ( 5 razredov; 1-osnovno�olska, � , 5-vi�ja �ola ali več), 
• poklic ( 11 razredov � nominalna večstopenjska). 
 
Za odvisno spremenljivko smo torej izbrali posamezne komponente v�ečnosti spletnih strani, za 
neodvisne pa na�tete sociodemografske spremenljivke. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



RIS � Uporabnost in ocenjevanje spletnih predstavitev 

  RIS 2000/2001                              49 

 
 
a) Spletna stran Simobila 
 
• Kvaliteta informacij (izčrpnost, točnost, a�urnost) spletne strani  
 

 
Graf 20: Chaid � kvaliteta spletne strani Simobil 

 
Komponenta »kvaliteta informacij spletne strani Simobila« se najbolj statistično značilno razlikuje 
med respondenti z različnim dohodkom. Bolje kvaliteto spletne strani Simobil ocenjujejo tisti, ki 
imajo dohodek nad 200 tisoč SIT (povprečje 3,86). Med tistimi z dohodkom, ni�jim od 200 tisoč 
SIT (povprečje 3,47) pa se respondenti nadalje razdelijo �e po spremenljivki starost. Respondenti, 
ki imajo dohodek manj�i od 200 tisoč Sit in so stari do 29 let bolje ocenjujejo kvaliteto (povprečje 
3,77) spletne strani Simobil kot starej�i (povprečje 3,34). 
 
 
• Preglednost, navigacija in orientacija spletne strani 

 
Graf 21: Chaid � preglednost spletne strani Simobil 

Za komponento »preglednost, orientacija, navigacija spletne strani Simobil« je statistično značilna 
razlika edino med segmenti spremenljivke »starost«. Respondenti, stari do 29 let, bolje ocenjujejo 
to komponento v�ečnosti (povprečje 3,91) spletne strani kot starej�i (povprečje 3,45). 
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• Izgled (prijetnost, prijaznost, v�ečnost) spletne strani 

         

 
Graf 22: Chaid � izgled spletne strani Simobila 

Pri komponenti »izgled spletne strani Simobila« se poka�ejo statistično značilne razlike med 
segmenti spremenljivke »starost«. Respondenti, stari do 18 let, bolje (4,25) ocenjujejo izgled 
spletne strani Simobila kot starej�i respondenti (3,75). 
 

 
b) Spletna stran Mobitela 
 
Za ugotavljanje statistično značilnih razlik pri komponentah v�ečnosti spletne strani Mobitela smo 
uporabili enake sociodemografske spremenljivke kot pri spletni strani Simobila. 
 
Pri prvih dveh komponentah v�ečnosti spletnih strani (kvaliteta spletne strani in preglednost 
spletne strani) se v sociodemografskih spremenljivkah niso pokazale statistično značilne razlike v 
ocenjevanju med demografskimi segmenti spremenljivke. 
 
• Izgled spletne strani 

 
Graf 23: Chaid � izgled spletne strani Mobitela 

 
Pri komponenti v�ečnosti »izgled spletne strani« so se pokazale statistično značilne razlike med 
segmenti spremenljivke »izobrazba«. Segment respondentov s končano poklicno �olo ali manj je 
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bolje (povprečje 4,29) ocenjeval izgled spletne strani kot bolje izobra�eni respondenti (povprečje 
3,96).  
 
c) Spletna stran Debitela 
 
• Kvaliteta spletne strani 

 
Graf 24: Chaid � kvaliteta spletne strani Debitela 

 
Statistično značilne razlike med segmenti se pri komponenti »kvaliteta spletne strani Debitela« 
poka�ejo pri spremenljivki »spol«.  �enske bolje (3,89) ocenjujejo kvaliteto spletne strani Debitela 
kot mo�ki (3,47).  
 
• Preglednost spletne strani 

 
Graf 25: Chaid � preglednost spletne strani Debitela 

Tudi pri komponenti »preglednost, navigacija, orientacija spletne strani Debitela« se poka�ejo 
statistično značilne razlike med segmentoma spremenljivke »spol«. �enske bolje (3,89) ocenjujejo 
preglednost spletne strani Debitel kot mo�ki (3,37). 
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• Izgled spletne strani 

 
Graf 26: Chaid - izgled spletne strani Debitela 

Tudi tokrat se statistično značilne razlike poka�ejo med obema spoloma. �enske bolje  (povprečje 
4,26) ocenjujejo izgled spletne strani Debitela kot mo�ki (povprečje 3,63). 
 
d) Spletna stran Mobisuxa 
 
Pri nobeni sociodemografski spremenljivki ni statistično značilnih razlik med segmenti 
spremenljivke glede na komponento v�ečnosti »kvaliteta informacij spletne strani Mobisuxa« in 
»preglednost spletne strani Mobisuxa«. 
 
• Izgled spletne strani 

 
Graf 27: Chaid � izgled spletne strani Mobisuxa 

 
Pri komponenti »izgled spletne strani« se poka�ejo statistično značilne razlike med segmenti 
spremenljivke »status«. Segment, v katerem so strokovnjaki, delavci, upokojenci, učenci in 
�tudenti bolje (4,32) ocenjujejo izgled spletne strani Mobisuxa kot segment, v katerem so uradniki, 
nezaposleni in dijaki (3,31). 
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5.3.2. DEMOGRAFSKI IN NEKATERI DRUGI DEJAVNIKI 
 
Sociodemografskim spremenljivkam smo v nadaljevanju dodali �e nekaj spremenljivk, ki bi lahko 
vplivale na ocenjevanje spletnih strani: 
 
• pogostost uporabe interneta (1-manj kot enkrat mesečno,�, 5-večkrat dnevno) 
• pogostost obiskovanja strani Simobil (1-ne obiskuje,�, 5-obiskuje dnevno) 
• pogostost obiskovanja strani Mobitel (1-ne obiskuje,�, 5-obiskuje dnevno) 
• pogostost obiskovanja strani Debitel (1-ne obiskuje,�, 5-obiskuje dnevno) 
• pogostost obiskovanja strani Mobisux (1-ne obiskuje,�, 5-obiskuje dnevno) 
• posedovanje operaterja Simobil (1-da, 2-ne) 
• posedovanje operaterja Mobitel (1-da, 2-ne) 
 
a) Spletna stran Simobila (po dodanih spremenljivkah) 
 
• Kvaliteta informacij (izčrpnost, točnost, a�urnost) spletne strani Simobila (po dodanih 

spremenljivkah) 

 
Graf 28: Chaid-kvaliteta spletne strani Simobila (z dodanimi spremenljivkami) 

 
Nobena od dodanih spremenljivk statistično značilno ne ločuje respondentov, ki so ocenjevali 
kvaliteto informacij spletne strani Simobila. Ostajata le spremenljivki dohodek, ki respondente 
najprej loči ter spremenljivka starost, ki nadalje razdeli  respondente z dohodki do 200 tisoč SIT. 
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• Preglednost, orientacija in navigacija spletne strani Simobila (po dodanih spremenljivkah) 

 
Graf 29: Chaid-preglednost spletne strani Simobila (z dodanimi spremenljivkami) 

Respondenti, ki so ocenjevali preglednost spletne strani Simobila, se najbolj statistično značilno 
ločijo po tem, ali je njihov operater mobilnega telefona Simobil ali ne. Tisti respondenti, ki 
posedujejo mobilni telefon operaterja Simobil bolje ocenjujejo preglednost spletne strani 
Simobila. Nadalje pa se tisti, ki posedujejo kot operaterja svojega mobilnega telefona Simobil, 
razlikujejo �e po spremenljivki »pogostost obiskovanja spletne strani Simobil«. Najbolj�e 
ocenjujejo preglednost strani tisti, ki manj obiskujejo spletno stran - občasni obiskovalci (4,13). 
Tisti, ki si za operaterja niso izbrali Simobila, pa se v ocenjevanju preglednosti statistično različno 
ločijo v spremenljivki »starost«. Respondenti do 29 let bolje (3,84) ocenjujejo preglednost strani 
kot starej�i (3,16). 
 
 
• Izgled spletne strani Simobila (po dodanih spremenljivkah) 

 
Graf 30: Chaid-izgled spletne strani Simobila (z dodanimi spremenljivkami) 

 
Ocenjevalci izgleda spletne strani Simobila se statistično značilno ločijo le med starostnimi 
segmenti. Respondenti, stari do 18 let, bolje ocenjujejo izgled spletne strani Simobila kot starej�i. 
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b) Spletna stran Mobitela (po dodanih spremenljivkah) 
 
• Kvaliteta informacij (izčrpnost, točnost, a�urnost) spletne strani Mobitela po dodanih 

spremenljivkah 

 
Graf 31: Chaid-kvaliteta spletne strani Mobitela (z dodanimi spremenljivkami) 

 
Ocenjevalci kvalitete spletne strani Mobitela se najbolj statistično značilno ločijo po izboru 
Mobitela kot glavnega operaterja svojega mobilnega telefona. Respondenti, ki imajo Mobitel kot 
glavnega operaterja, bolje ocenjujejo kvaliteto spletne strani Mobitel. Tisti, ki nimajo Mobitela kot 
operaterja svojega mobilnega telefona pa se nadalje ločijo �e po tem, kako pogosto uporabljajo 
internet. Bolje ocenjujejo kvaliteto spletne strani Mobitel tisti, ki uporabljajo internet pogosteje 
(skoraj vsak dan, dnevno). 
 
! Preglednost, orientacija in navigacija spletne strani Mobitela po dodanih spremenljivkah 

 
Graf 32: Chaid-preglednost spletne strani Mobitela (z dodanimi spremenljivkami) 
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Ocenjevalci preglednosti spletne strani Mobitela se statistično značilno razlikujejo glede na to, 
kako pogosto obiskujejo stran Mobitela. Preglednost spletne strani Mobitela bolje ocenjujejo tisti, 
ki pogosteje obiskujejo to stran. 
 
• Izgled (prijetnost, prijaznost, v�ečnost) spletne strani Mobitela po dodanih spremenljivkah 

 
Graf 33: Chaid-izgled spletne strani Mobitela (z dodanimi spremenljivkami) 

 
Ocenjevalci izgleda spletne strani Mobitela se najbolj statistično značilno ločijo po tem, kako 
pogosto obiskujejo spletno stran Debitela. Izgled strani Mobitela bolje ocenjujejo tisti, ki 
pogosteje obiskujejo spletno stran Debitel. Neobiskovalci strani Debitela pa se nadalje statistično 
značilno ločijo glede na starost (v 4 segmente). Najbolje izgled spletne strani ocenjujejo 
respondenti stari do 18 let  in tisti v starosti med 26 in 47 let, ki pa se �e statistično značilno ločijo 
po tem, ali imajo kot operaterja svojega mobilnega telefona Mobitel. Vi�je ocenjujejo izgled 
spletne strani tisti, ki nimajo Mobitela kot glavnega operaterja (4,48). 
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c) Spletna stran Debitela (po dodanih spremenljivkah) 
 
• Kvaliteta informacij (izčrpnost, točnost, a�urnost) spletne strani Debitela po dodanih 

spremenljivkah 

 
Graf 34: Chaid-kvaliteta spletne strani Debitela (z dodanimi spremenljivkami) 

 
Ocenjevalci kvalitete spletne strani Debitela se statistično značilno ločijo le po spolu. �enske bolje 
ocenjujejo kvaliteto spletne strani Debitela. 
 
 
• Preglednost, orientacija in navigacija spletne strani Debitela po dodanih spremenljivkah 

 
Graf 35: Chaid-preglednost spletne strani Debitela (z dodanimi spremenljivkami) 

 
Tudi ocenjevalci preglednosti spletne strani Debitela se statistično značilno ločijo le po spolu. 
�enske bolje ocenjujejo preglednost spletne strani Debitela. 
 
 
• Izgled (prijetnost, prijaznost, v�ečnost) spletne strani Debitela po dodanih spremenljivkah 
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Graf 36: Chaid-izgled spletne strani Debitela (z dodanimi spremenljivkami) 

 
Prav tako je statistično značilna razlika pri ocenjevalcih izgleda spletne strani Debitela le med 
mo�kimi in �enskami; �enske bolje ocenjujejo izgled strani Debitela. 
 
d) Spletna stran Mobisuxa 
 
Izka�e se, da izmed vseh spremenljivk (kvaliteta, preglednost in izgled spletne strani Mobisuxa) ni 
nobene take, v kateri bi se posamezni segmenti statistično značilno ločili med saboj. 
 
ZAKLJUČEK: 
 
Segmentacija (chaid) je pokazala, da se pri spletni strani Mobitela segmenti ločijo predvsem glede 
na izobrazbo (ni�je izobra�eni bolje ocenjujejo izgled spletne strani), pri spletni strani Simobila pa 
segmente loči predvsem starost; mlaj�i respondenti bolje ocenjujejo vse komponente ocenjevanja 
strani. 
 
V drugem koraku analize smo sociodemografskim spremenljivkam dodali �e nekatere druge 
spremenljivke, vendar pa Chaid ni pokazal bistveno drugačne strukture segmentov.    
 
 
 
 
3.6. ZAKLJUČEK 
 
Skozi celotno poglavje smo sku�ali odkriti primerne indikatorje, ki bi razkrivali pomembne razlike 
med posameznimi spletnimi predstavitvami. �e enkrat se je pokazalo, da je odkrivanje skritih 
kontrolnih spremenljivk izredno te�avno. Na ocenjevanje v�ečnosti spletnih strani vpliva vrsta 
dejavnikov, za katere pa je značilno, da posamezno le malo vplivajo na končno oceno. Najbolj 
očiten primer, kako lahko nek dejavnik vpliva na končen rezultat, je gotovo eksperiment z 
različnimi načini postavljanja vpra�anj.  
 
�e enkrat se je pokazala velika te�avnost, ko je treba za ocenjevanje posameznih spletnih 
predstavitev metodolo�ko vzpostaviti primerne indikatorje. 
 
Glavna ugotovitev je, da se komponente v�ečnosti spletnih strani mobilne telefonije ne ocenjujejo 
po istih zakonitostih. Drugačne lastnosti veljajo predvsem za spletno stran Mobitela. Do razlike 
prihaja predvsem zato, ker je spletna stran Mobitela veliko bolj obiskana in poznana, zato med 
demografskimi segmenti, ki obiskujejo to stran ni več razlik. Tu prihaja do prve te�ave, kako 
uskladiti merjenje oz. standardizirati ocenjevanje komponent v�ečnosti spletnih strani.  
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Zelo pomemben dejavnik, ki se je tudi pokazal skozi raziskavo je, na kak�en način je bilo 
postavljeno vpra�anje (priklic odgovora). �e zelo majhna korekcija vpra�anja nas privede lahko 
tudi do statistično značilnih razlik med odgovori.  
 
 
4. ELEKTRONSKE TRGOVINE 
 
4.1. PROFILI OBISKOVALCEV 
 
V dveh sklopih decembrskih raziskav (n = 591), je bilo v anketo vključeno ocenjevanje �tirih 
elektronskih trgovin: dveh glasbeni trgovin (Big Bang in Svet glasbe), knjigarne (eMKa) in 
trgovine z �ivili (Mercator). 
 

Big Bang Mercator eMKa Svet glasbe
n % n % n % n %

ne obiskuje 523 89 533 91 572 97 495 84
obiskuje občasno 38 7 30 5 15 3 60 10
obiskuje mesečno 14 2 10 2 1 0 21 4
obiskuje tedensko 8 1 14 2 1 0 10 2
 obiskuje dnevno 2 0 2 0 0 0 0 0
skupaj 585 100 589 100 588 100 588 100  
Tabela 38: Pogostost obiskovanja spletnih strani elektronskih trgovin aktivnih uporabnikov interneta 

 
Spletne strani so ocenjevali respondenti, ki vsaj občasno obiskujejo posamezno spletno stran. 
 
 »Ali vsaj občasno obiskujete posamezno spletno stran ?« 

Big Bang Mercator eMKa Svet glasbe
n % n % n % n %

ne 523 89 533 91 572 97 495 84
da 62 11 55 9 17 3 92 16
skupaj 585 100 589 100 588 100 588 100  
Tabela 39: �tevilo in dele� aktivnih obiskovalcev spletnih strani elektronskih trgovin 

 
Največ obiskovalcev ima spletna stran Svet glasbe (16% aktivnih uporabnikov interneta), pred 
spletno stranjo Big Banga z 11%. Najmanj vsaj občasnih obiskovalcev ima spletna knjigarna 
eMKa s 3%. 
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Demografska struktura aktivnih, vsaj občasnih obiskovalcev, je podana v tabeli 40. 
 

Big Bang Mercator eMKa Svet Glasbe inter.pop.
% indeks % indeks % indeks % indeks

spol
mo�ki 55% 105 54% 102 57% 109 53% 101 53%
�enske 45% 94 47% 98 43% 91 47% 99 47%
starost
10 do 17 21% 153 17% 123 10% 71 30% 221 14%
18 do 27 31% 141 17% 79 12% 57 22% 101 22%
28 do 35 24% 135 23% 129 29% 162 14% 76 18%
36 do 45 11% 55 21% 101 26% 126 13% 62 20%
46 do 55 13% 66 7% 34 17% 87 12% 62 20%
56 do 65 0% 16% 233 6% 94 9% 139 7%
izobrazba
nedokončana osnovna �ola 12% 151 12% 148 10% 120 17% 216 8%
osnovna �ola 15% 161 6% 66 3% 30 16% 170 9%
poklicna �ola 7% 283 6% 239 0% 5% 209 2%
�tiriletna srednja �ola 39% 106 30% 83 46% 127 34% 93 37%
vi�ja �ola in več 28% 63 46% 106 41% 94 28% 64 44%
poklic 
manager, vodilni delavci, lastniki 3% 71 1% 40  1% 14 4%
strokovnjak 26% 75 28% 79 28% 80 16% 44 35%
uradnik 18% 90 22% 113 28% 141 20% 101 20%
delavec 10% 142 6% 90 16% 228 10% 142 7%
nezaposlen 0% 3% 208 0% 3% 242 1%
upokojenec 0% 11% 233 0% 4% 91 5%
učenec 12% 149 12% 146 10% 119 20% 241 8%
dijak 18% 190 9% 94 3% 30 14% 154 9%
�tudent 14% 124 8% 74 16% 142 13% 120 11%
dohodek
brez dohodka 5% 134 7% 203 0% 6% 177 4%
do 50.000 SIT 15% 142 4% 40 13% 127 14% 133 11%
nad 50.000 do 100.000 SIT 23% 146 16% 101 8% 49 28% 181 16%
nad 100.000 do 150.000 SIT 31% 96 49% 150 65% 199 24% 73 32%
nad 150.000 do 200.000 SIT 19% 84 12% 54 11% 49 23% 102 22%
nad 200.000 SIT 8% 49 12% 76 4% 24 5% 32 16%
pogostost uporabe interneta
nekajkrat mesečno 14% 73 24% 125 19% 100 24% 127 19%
nekajkrat tedensko 30% 105 23% 79 30% 106 31% 110 28%
skoraj vsak dan 27% 95 23% 82 28% 101 30% 105 28%
večkrat dnevno 30% 121 31% 125 22% 92 15% 62 24%
Tabela 40: Struktura aktivnih obiskovalcev spletnih strani elektronskih trgovin po sociodemografskih spremenljivkah 
glede na internet populacijo 
 
Primer interpretacije: Med vsaj občasnimi obiskovalci spletne trgovine Big Bang je 55% 
mo�kih, kar je za 5% več v primerjavi z internetno populacijo (indeks 105). 
 
Glede na starostno strukturo je spletno stran Big Banga ocenjevalo več mlaj�ih respondentov, 
starih od 10 do 35 let, kot je značilno za internetno populacijo. Spletno stran Mercatorja so 
nadpovprečno ocenjevali v starostni skupini od 28 do 35 let in od 56 do 65 let. Starostna skupina 
od 28 do 45 let je bila nadpovprečno zastopana pri ocenjevanju strani eMKa, od 10 do 17 let pa pri 
strani Sveta glasbe. 
 
Pri ocenjevanju spletne strani Big Banga je bilo respondentov s poklicno izobrazbo in manj 
(osnovna �ola, nedokončana osnovna �ola) več kot v internetni populaciji., tako tudi pri spletni 
strani Mercatorja respondentov s končano poklicno �olo. Spletno stran eMKa je ocenjevalo več 
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respondentov s končano 4-letno srednjo �olo, stran Svet glasbe pa je zopet ocenjevalo več 
respondentov s poklicno �olo ali manj (�olska populacija). 
 
Med ocenjevalci spletne strani Big Banga so bili v večjem dele�u kot v internetni populaciji 
zastopani dijaki, pri Mercatorju upokojenci, pri eMKi delavci in �tudenti, spletno stran Sveta 
glasbe pa je ocenjeval večji dele� učencev in dijakov. 
Med ocenjevalci strani Mercatorja in eMKe je nadpovprečen dele�, glede na internetno 
populacijo, respondentov z dohodkom med 100 in 150 tisoč SIT, med ocenjevalci strani Big Bang 
pa respondentov z dohodkom do 100 tisoč SIT.  Med ocenjevalci strani Sveta glasbe je 
nadpovprečen dele� respondentov z dohodkom od 50 do 100 tisoč SIT. 
 
Med respondenti, ki aktivno obiskujejo spletni strani Big Banga in Mercatorja so nadpovprečno, 
glede na internetno populacijo, zastopani respondenti, ki vsakodnevno uporabljajo internet, pri 
spletni strani Sveta glasne pa so nadpovprečno zastopani respondenti, ki le nekajkrat mesečno 
uporabljajo internet. 
 
 
 
 
4.2. OCENJEVANJE SPLETNIH STRANI 
 
Anketirani so z ocenami od 1 (nezadostno) do 5 (odlično) ocenjevali obseg in kvaliteto ponudbe, 
preglednost strani, to je orientacije in navigacije strani ter izgled, to je prijetnost, prijaznost, 
v�ečnost, navedenih spletnih strani.  
 
Ocene spletnih strani elektronskih trgovin so med ocenjevalnimi sklopi ocenjene najbolje. Med 
skupnimi ocenami strani elektronskih trgovin ni velikih razlik (da bi bile razlike med povprečji 
statistično značilne, bi morala biti razlika med njimi 0,4 � graf 37), najvi�jo oceno pa ima spletna 
stran elektronska trgovina Big Banga, ki je najbolje ocenjena v kategoriji obseg in kvaliteta 
ponudbe. Z najni�jimi ocenami je ocenjena kategorija preglednosti strani (v tej kategoriji je 
najni�je ocenjena spletna stran eMKe). Elektronska trgovina eMKa pa je najvi�je ocenjena za 
izgled kot tudi za obseg in kvaliteto ponudbe.  
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Graf 37: Povprečne ocene aktivnih uporabnikov interneta za komponente v�ečnosti spletnih strani elektronskih 
trgovin  (december 2000, Big bang: n=57, Svet glasbe: n=83, Mercator: n=51, eMKa: n=17). 
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Na tej točki velja dodati, da v pogledu zadovoljstva z vsebino oziroma kvaliteto ponudbe 
podrobna analiza poka�e, da so pri respondentih, ki so ocenjevali obe trgovini, ocene za Mercator 
statistično značilno večje od ocen za Big-Bang. Spodnji graf prikazuje ocene spletnih strani 
elektronskih trgovin tistih uporabnikov interneta, ki preko tega tudi nakupujejo. Najvi�jo skupno 
oceno (to je skupna ocena za zgoraj opisane kategorije) so e-nakupovalci prisodili eMKa, spletni 
knjigarni. Tudi po mnenju e-nakupovalcev, ki nakupujejo tudi v Sloveniji, je spletna trgovina 
eMKa najoptimalnej�a med na�tetimi stranmi. 
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Graf 38: Skupne ocene e-nakupovalcev  spletnih strani slovenskih elektronskih trgovin (december 2000) 
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V spodnji tabeli so ocene in frekvence za posamezno lastnost spletnih strani elektronskih trgovin 
po različnih vrstah uporabnikov interneta. 
 

aktivni uporabniki 
interneta e-nakupovalci e-nakupovalci tudi v 

Sloveniji 
elektronska trgovina ocena N ocena N ocena N 

Big Bang 4,0 57 3,9 13 3,6 8 
Mercator 3,9 51 4,2 15 4,3 10 
eMKa 4,0 16 4,5 5 4,7 3 

obseg in 
kvaliteta 
ponudbe 

Svet glasbe 3,7 83 3,9 19 4,0 15 
Big Bang 3,9 56 3,8 13 3,7 8 
Mercator 3,8 51 3,7 14 3,9 10 
eMKa 3,7 16 4,1 5 4,2 3 

preglednost in 
navigacija 

Svet glasbe 3,8 85 3,5 20 3,6 16 
Big Bang 4,0 56 3,6 13 3,5 8 
Mercator 4,0 52 4,2 15 4,3 10 
eMKa 4,1 17 4,5 5 4,7 3 

izgled 

Svet glasbe 4,0 84 4,1 20 4,1 16 
Big Bang 4,0 56 3,8 13 3,6 8 
Mercator 3,9 51 4,0 15 4,1 10 
eMKa 3,9 16 4,4 5 4,6 3 

skupna ocena 

Svet glasbe 3,8 84 3,8 20 3,9 16 
Tabela 41: Ocene in frekvence za posamezno lastnost spletnih strani elektronskih trgovin po različnih vrstah 
uporabnikov (december 2000). 
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Spletno stran elektronske trgovine eMKa so najbolje ocenili aktivni uporabniki interneta, ki 
nakupujejo tudi v Sloveniji. Za spletno stran elektronske trgovine Big Banga lahko rečemo, da jo 
bolje ocenjujejo uporabniki interneta, ki preko tega ne nakupujejo, v primeru ostalih treh 
elektronskih trgovin pa so bolj�e ocene dodelili e-nakupovalci. 
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Graf 39: Primerjava skupnih ocen spletnih strani e-trgovin glede na uporabnike interneta (december 2000). 

 
Ocene komponent v�ečnosti elektronskih trgovin se med seboj ne razlikujejopreveč. Vse so 
ocenjene dokaj visoko, najvi�jo skupno oceno pa ima spletna trgovina Big Bang. 
 
Strani so ocenjevali tudi respondenti, ki prek interneta tudi nakupujejo v elektronskih trgovinah, 
torej respondenti, ki so najbolj primerni za ocenjevanje uporabnosti spletnih strani. Ločili smo jih 
na nakupovalce, ki nakupujejo tudi v Sloveniji in na tiste, ki nakupe opravljajo zgolj v tujini. 
Razen trgovine Big Bang, so bili povsod bolj kritični tisti respondenti, ki e-nakupujejo zgolj v 
tujini. 
 
Nato smo primerjali ocene spletnih trgovin uporabnikov interneta z e-nakupovalci na splo�no. 
Takoj je treba poudariti, da je vzorec e-nakupovalcev majhen in so ocene zato zgolj informativne 
narave. Obiskovalci spletne strani Big Banga, ki nakupujejo bodisi doma ali v tujini ni�je 
ocenjujejo vse komponente v�ečnosti spletne strani kot zgolj obiskovalci te spletne strani. 
Podobno se je zgodilo z ocenami preglednosti in navigacije spletne strani Sveta glasbe in 
Mercatorja, kjer pa ni�je ocenjujejo spletno stran le e-nakupovalci, ki na nakupujejo v tujini. Pri 
ostalih straneh in komponentah v�ečnosti e-nakupovalci bolje ocenjujejo spletne strani kot tisti, ki 
zgolj obiskujejo te strani.  
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5. JAVNI SEKTOR 
 
5.1. PROFIL OBISKOVALCEV 
 
V aprilsko anketo je bilo vključeno ocenjevanje petih spletnih strani javnega sektorja (n=563) in 
sicer spletna stran Centra vlade za informatiko (CVI- Sigov), elektronska verzija Javne uprave (e-
Uprava), stran Urada vlade za informiranje (UVI), spletna stran Zavoda za zdravstveno 
zavarovanje (ZZZS) in spletna stran Zavoda za zaposlovanje. Odgovarjali so aktivni uporabniki 
interneta, torej tisti, ki internet uporabljajo vsaj enkrat mesečno. 
 

CVI e-Uprava UVI ZZZS Zavod za zaposlov.
n % n % n % n % n %

ne obiskuje 452 80 522 93 493 88 476 84 485 86
obiskuje občasno 50 9 22 4 40 7 57 10 42 7
obiskuje mesečno 24 4 7 1 11 2 22 4 13 2
obiskuje tedensko 25 5 7 1 14 3 8 1 18 3
 obiskuje dnevno 12 2 6 1 3 1 2 0 6 1
skupaj 563 100 564 100 561 100 564 100 563 100
Tabela 42:  Pogostost obiskovanja spletnih strani javnega sektorja aktivnih uporabnikov interneta 
 
Strani so ocenjevali respondenti, ki stran obi�čejo vsaj občasno. 
 

CVI e-Uprava UVI ZZZS Zavod za zaposlov.
n % n % n % n % n %

ne 452 80 522 93 493 88 476 84 485 86
da 111 20 42 7 68 12 88 16 79 14
skupaj 563 100 564 100 561 100 564 100 563 100  
Tabela 43: �tevilo in dele� aktivnih obiskovalcev spletnih strani javnega sektorja  

 
Največ aktivnih uporabnikov interneta vsaj občasno obi�če spletno stran Centra vlade za 
informatiko (20%). Po obisku ji sledita spletni strani ZZZS z 16% in spletna stran Zavoda za 
zaposlovanje (14%). Najmanj obiskovalcev ima spletna stran e-Uprave (6%). 
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Demografska struktura ocenjevalcev spletnih strani javnega sektorja (vsaj občasni obiskovalci 
spletnih strani) je razvidna iz spodnje tabele. 
 

CVI(Sigov) e-Uprava UVI ZZZS Zav. za zaposl. inter.pop.
% indeks % indeks % indeks % indeks % indeks

spol
mo�ki 56% 106 53% 100 54% 101 54% 103 38% 71 53%
�enski 44% 93 47% 100 46% 99 46% 97 62% 132 47%
starost
10 do 17 4% 22 5% 25 5% 25 2% 13  18%
18 do 27 28% 89 22% 71 21% 67 36% 114 44% 141 31%
28 do 35 36% 178 27% 137 32% 161 22% 109 28% 138 20%
36 do 45 16% 98 21% 133 20% 127 18% 113 13% 80 16%
46 do 55 13% 113 15% 130 13% 111 18% 154 15% 132 12%
56 do 65 4% 140 10% 317 9% 303 4% 137 0% 3%
izobrazba
nedokončana osnovna �ola 0% 0% 0% 0% 0% 5%
osnovna �ola 6% 35 9% 60 6% 38 7% 42 2% 15 16%
poklicna �ola 3% 56 0% 5% 116 3% 73 8% 173 5%
�tiriletna srednja �ola 41% 105 35% 89 26% 68 49% 127 48% 125 39%
vi�ja �ola in več 52% 143 56% 156 63% 174 41% 115 41% 115 36%
dohodek 
brez dohodka 3% 22 2% 19 2% 12 5% 42 7% 59 13%
do 50.000 SIT 8% 54 13% 84 8% 53 7% 48 10% 68 15%
nad 50.000 do 100.000 SIT 9% 69 11% 84 13% 96 22% 159 23% 173 14%
nad 100.000 do 150.000 SIT 34% 121 32% 115 29% 104 27% 97 34% 123 28%
nad 150.000 do 200.000 SIT 19% 125 16% 107 20% 129 19% 122 18% 120 15%
nad 200.000 SIT 27% 174 25% 163 29% 186 20% 131 7% 42 16%
pogostost uporabe interneta
nekajkrat mesečno 8% 39 8% 38 4% 22 8% 40 10% 51 20%
nekajkrat tedensko 21% 77 18% 66 20% 74 27% 101 20% 75 27%
skoraj vsak dan 25% 106 23% 98 26% 112 26% 109 30% 126 24%
večkrat dnevno 47% 159 52% 176 50% 168 39% 133 40% 136 29%
Tabela 44: Struktura aktivnih obiskovalcev spletnih strani javnega sektorja po sociodemografskih spremenljivkah 
glede na internet populacijo 
 
Primer interpretacije: Med respondenti, ki vsaj občasno obiskujejo spletno stran Centra vlade za 
informatiko (CVI) je 56% mo�kih, kar je za 6% več v primerjavi z internetno populacijo (indeks 
106), kjer je 53% mo�kih. 
 
Glede na spol je nadpovprečno visok dele� �ensk, ki vsaj občasno obiskujejo stran Zavoda za 
zaposlovanje. 
 
Starostna skupina respondentov od 28 do 35 let je nadpovprečno zastopana med ocenjevalci vseh 
strani. Spletno stran e-Uprave, UVI in ZZZS ocenjuje poleg starostnega razreda od 28 do 35 let 
tudi nadpovprečen dele� respondentov starej�ih od 35 let. Spletni strani ZZZS in Zavoda za 
zaposlovanje vsaj občasno obiskuje nadpovprečen dele�, glede na internet populacijo, starostna 
skupina respondentov od 18 do 27 let. 
  
Respondenti s končano vi�jo �olo ali več so nadpovprečno zastopani med vsaj občasnimi 
obiskovalci vseh strani, spletne strani ZZZS in Zavoda za zaposlovanje pa v večji meri obiskujejo 
tudi respondenti s končano 4-letno srednjo �olo. 
 
Glede na dohodek so pri spletnih straneh CVI, e-Uprave in UVI v večji meri kot v internetni 
populaciji zastopani respondenti z mesečnim dohodkom nad 100 tisoč SIT. Spletno stran ZZZS 
vsaj občasno obiskuje večji dele� kot v internenit populaciji respondentov z dohodkom med 50 in 
100 tisoč SIT in tistih, ki imajo mesečni dohodek nad 150 tisoč SIT, medtem ko spletno stran 
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Zavoda za zaposlovanje vsaj občasno obiskuje nadpovprečen dele� respondentov, ki imajo 
mesečni dohodek med 50 in 200 tisoč SIT. 
 
Vse spletne strani javnega sektorja vsaj občasno obiskuje nadpovprečen dele�, glede na internetno 
populacijo, respondentov, ki vsakodnevno ali pa skoraj vsak dan uporabljajo internet. 
 
 
5.2. OCENJEVANJE SPLETNIH STRANI 
 
Z ocenami od 1 (nezadostno) do 5 (odlično) so respondenti ocenjevali kvaliteto informacij 
(izčrpnost, točnost, a�urnost), preglednost, navigacijo in orientacijo ter izgled spletne strani 
(prijetnost, prijaznost, v�ečnost). 
 
V tabeli 45 in nato �e v grafu 40  so prikazane ocene komponent v�ečnosti spletnih strani javnega 
sektorja. 
 
Po kriteriju kvaliteta informacij je najvi�je ocenjena spletna stran Zavoda za zdravstveno 
zavarovanje. Vendar pa so razlike majhne in statistično neznačilne. 
 
Preglednost, navigacijo in orientacijo respondenti najvi�je ocenjujejo pri spletni strani e-Uprave, 
najni�je pa pri strani CVI. Zopet pa so razlike majhne in statistično neznačilne (da bi dobili 
statistično značilne razlike med povprečji, bi morala biti razlika med njimi od 2 do 3). 
Izgled spletne strani respondenti najvi�je ocenjujejo pri spletni strani e-Uprave, najni�je pa pri 
spletni strani Zavoda za zaposlovanje. Kot pri prej�njih dveh primerih so tudi tu razlike majhne in 
statistično neznačilne. 
 
 povprečje n SD SE 

CVI (Sigov) 3,44 108 0,78 0,08 
e-Uprava 3,49 41 0,97 0,15 
UVI 3,48 66 0,78 0,10 
ZZZS 3,55 85 0,70 0,08 

kvaliteta informacij: 
izčrpnost, točnost, a�urnost 

Zavod za zaposlovanje 3,50 76 0,99 0,11 
CVI (Sigov) 3,45 110 0,82 0,08 
e-Uprava 3,61 41 0,92 0,14 
UVI 3,54 68 0,72 0,09 
ZZZS 3,57 84 0,76 0,08 

preglednost, navigacija in 
orientacija 

Z. za zaposlovanje 3,57 77 0,95 0,11 
CVI (Sigov) 3,65 111 0,80 0,08 
e-Uprava 3,76 40 0,73 0,12 
UVI 3,67 68 0,68 0,08 
ZZZS 3,73 85 0,78 0,08 

izgled - prijetnost, 
prijaznost, v�ečnost 

Z. za zaposlovanje 3,61 76 0,81 0,09 
Tabela 45: Ocenjevanje posameznih komponent v�ečnosti pri spletnih straneh javnega sektorja 
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Graf 40: Ocenjevanje posameznih komponent v�ečnosti spletnih strani javnega sektorja 

 
Statistično značilnih razlik med spletnimi stranmi javnega sektorja torej nismo ugotovili, vendar to 
velja za predpostavko dveh neodvisnih vzorcev. Pri odvisnih vzorcih � kar imamo v na�em 
primeru, saj so strani ocenjevale iste osebe � so razmere drugačne. Izku�nje pri analizi tovrstnih 
ocen ka�ejo izredno občutljivost ocenjevanja, zato �e majhne razlike potrjuje statistična 
značilnost. 
 
Če pa zgolj informativno interpretiramo rezultate, je ob ocenjevanju kvalitete informacij spletnih 
strani najvi�je ocenjena stran ZZZS, ob ocenjevanju preglednosti, navigacije in orientacije spletna 
stran e-Uprave, po komponenti izgleda spletne strani pa je prav tako najvi�je ocenjena spletna 
stran e-Uprave. 
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6. PORTALI 
 
Spletne strani portalov so bile vključene v dva februarska sklopa anket in sicer sklop »omni« in 
sklop »tv«. Odgovarjali so aktivni uporabniki interneta, torej tisti, ki ga uporabljajo vsaj mesečno. 
Anketirani so ocenjevali �est portalov, in sicer Matkurja, Siol, Eon, Slowwwenia, Najdi.si in 
Yahoo. Na tem mestu naj pojasnimo, da s portali označujemo vse portale, iskalnike in imenike.  
 
6.1. SKLOP »OMNI« 
 
6.1.1. PROFIL OBISKOVALCEV 
 
V sklopu »omni« je sodelovalo 307 respondentov, torej aktivnih uporabnikov interneta. Spodnja 
tabela nam prikazuje, kako pogosto anketirani obiskujejo posamezen portal. 
 

Matkurja Siol Eon Slowwwenia Najdi Yahoo
n % n % n % n % n % n %

ne obiskuje 55 18 169 56 260 86 200 67 245 82 91 30
obiskuje občasno 75 25 45 15 18 6 35 12 18 6 64 21
obiskuje mesečno 51 17 29 10 8 3 19 6 10 4 33 11
obiskuje tedensko 89 29 32 11 10 3 31 11 19 6 72 24
 obiskuje dnevno 35 12 27 9 5 2 14 5 8 3 43 14
skupaj 306 100 302 100 301 100 300 100 300 100 302 100
Tabela 46: Pogostost obiskovanja portalov aktivnih uporabnikov interneta � sklop »omni« 

 
Portale so ocenjevali tisti respondenti, ki jih obiskujejo vsaj občasno. 
 
»Ali obiskujete portal vsaj občasno ?«

Matkurja Siol Eon Slowwwenia Najdi Yahoo
n % n % n % n % n % n %

ne 55 18 169 56 260 86 200 67 245 82 91 30
da 250 82 133 44 41 14 100 33 55 18 211 70

skupaj 306 100 302 100 301 100 300 100 300 100 302 100  
Tabela 47: �tevilo in dele� aktivnih obiskovalcev portalov � sklop »omni« 

Daleč najbolj obiskan je portal Matkurja (88% vseh aktivnih uporabnikov interneta ga obiskuje 
vsaj občasno). Po obiskanosti mu sledi portal Yahoo z 70% aktivnimi obiskovalci ter portal Siol s 
44% aktivnih obiskovalcev. Najmanj aktivnih uporabnikov interneta vsaj občasno obiskuje portal 
Eon (14%) in portal Najdi.si (18%).  
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V spodnji tabeli je prikazana struktura vsaj občasnih obiskovalcev (ocenjevalcev) portalov v 
sklopu »omni«. 
 

Matkurja Siol Eon Slowwwenia Najdi.si Yahoo
inter. 
pop.

% indeks % indeks % indeks % indeks % indeks % indeks %
spol
mo�ki 49% 101 59% 120 60% 124 53% 109 55% 111 54% 110 49%
�enski 51% 99 42% 81 40% 77 47% 92 46% 89 46% 90 51%
starost
10 do 17 18% 118 16% 106 15% 94 20% 126 18% 117 19% 125 16%
18 do 27 34% 106 31% 97 33% 105 35% 112 30% 96 37% 117 32%
28 do 35 19% 106 23% 123 25% 137 18% 97 18% 99 18% 99 18%
36 do 45 20% 100 19% 92 19% 93 20% 101 21% 105 16% 80 20%
46 do 55 6% 59 8% 82 6% 63 5% 53 9% 91 8% 76 10%
56 do 65 3% 64 3% 77 2% 48 2% 41 3% 68 2% 45 4%
izobrazba
osnovna �ola       0%
poklicna �ola 7% 116 9% 138 3% 49 6% 94 7% 116 6% 90 6%
�tiriletna srednja �ola 43% 95 45% 100 44% 98 44% 99 44% 98 39% 87 45%
vi�ja �ola in več 50% 104 47% 96 53% 109 50% 103 49% 101 55% 114 49%
dohodek 
brez dohodka 1% 67 1% 111    2% 167 1%
do 50.000 2% 100 2% 111 3% 172 2% 83 3% 139 2% 122 2%
nad 50.000 do 100.000 17% 104 16% 99 13% 76 14% 84 13% 76 14% 85 16%
nad 100.000 do 150.000 35% 107 31% 97 34% 107 37% 114 45% 139 34% 106 32%
nad 150.000 do 200.000 25% 94 25% 97 16% 60 25% 94 23% 86 21% 81 26%
nad 200.000 22% 96 24% 107 34% 152 23% 102 18% 77 27% 119 23%
pogostost uporabe interneta
nekajkrat mesečno 15% 93 10% 63 2% 13 6% 38 2% 9 14% 83 16%
nekajkrat tedensko 25% 95 25% 98 21% 81 27% 103 26% 100 24% 92 26%
skoraj vsak dan 27% 102 27% 101 23% 87 28% 108 30% 116 27% 102 26%
večkrat dnevno 34% 106 38% 120 54% 170 39% 122 42% 133 36% 113 32%
Tabela 48: Struktura aktivnih obiskovalcev portalov po sociodemografskih spremenljivkah glede na internet 
populacijo - sklop »omni« 

 
Primer interpretacije: Med vsaj občasnimi obiskovalci portala Matkurja je 49% mo�kih, kar je v 
tabeli sicer enako kot je dele� v internetni populaciji, vendar zaradi zaokro�anja decimalk na cela 
�tevila dobimo indeks 101, kar pomeni, da je mo�kih obiskovalcev portala Matkurja za 1% več 
glede na internetno populacijo. 
 
Med vsaj občasnimi obiskovalci portalov povsod prevladujejo mo�ki, nadpovprečen dele� pa jih, v 
primerjavi z internetno populacijo, obiskuje portale Siol (59%), Eon (60%) in Najdi.si (55%). 
 
Najmlaj�i respondenti, stari od 10 do 17 let, v večji meri, kot v internetni populaciji, obiskujejo 
portale Matkurja, Slowwwenia, Najdi in Yahoo., mladi, stari od 18 do 27 let pa  portale Matkurja, 
Slowwwenia in Yahoo. Starostna skupina respondentov od 28 do 35 let nadpovprečno obiskuje 
portala Siol in Eon. Le majhni dele�i starej�ih respondentov obiskuje portale vsaj občasno. 
 
Portal Eon obiskuje, v primerjavi z internetno populacijo, nadpovprečen dele� respondentov z 
dohodkom nad 200 tisoč SIT. Portala Slowwwenija in Najdi.si obiskuje večji dele� respondentov 
z dohodkom od 100 do 150 tisoč SIT, kot jih je v internetni populaciji, portal Yahoo pa 
respondentov brez dohodka (�olajoči se), z dohodkom do 50 tisoč SIT ter z dohodkom nad 200 
tisoč SIT. 
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Med vsemi vsaj občasnimi obiskovalci portalov je nadpovprečen, glede na internetno populacijo, 
dele� tistih, ki internet uporabljajo večkrat dnevno (največji dele� pri portalih Eon in Najdi), med 
obiskovalci portalov Najdi.si in Slowwwenia pa tudi takih, ki internet uporabljajo skoraj vsak dan. 
 
6.1.2. OCENJEVANJE - OMNI 
 
Anketirani so v sklopu vpra�anj »omni« z ocenami od 1 (nezadostno) do 5 (odlično) ocenjevali 6 
komponent v�ečnosti portalov in sicer vsebino, kvaliteto informacij (izčrpnost, točnost, a�urnost) 
portala, navigacijo in orientacijo portala, izgled (prijetnost, prijaznost, v�ečnost) portala, 
zanimivost portala, zabavnost portala, kratkočasnost portala in iskalnik portala. 
 
V spodnji tabeli in potem �e v grafični predstavitvi so navedene ocene, ki so jih respondenti 
prisodili posamezni komponenti v�ečnosti. V večini primerov so razlike majhne in zato statistično 
neznačilne, interpretacija rezultatov pa je podana zgolj informativno. 
  
 portal povprečje n SD SE 

Eon  3,62 19 0,62 0,14 
Slowwenia 3,65 49 0,68 0,10 
Najdi 3,76 32 0,67 0,12 

vsebina 

Yahoo 3,88 106 0,70 0,07 
Eon  3,82 35 0,73 0,12 
Slowwenia 3,59 47 0,69 0,10 
Najdi 3,70 43 0,75 0,11 
Yahoo 3,87 95 0,79 0,08 
Matkurja 3,61 114 0,72 0,07 

kvaliteta informacij: izčrpnost, 
točnost, a�urnost 

Siol 3,94 60 0,69 0,09 
Eon  3,52 21 0,83 0,18 
Slowwenia 3,59 48 0,86 0,12 
Najdi 3,68 30 0,88 0,16 

navigacija in orientacija 

Yahoo 3,77 101 0,79 0,08 
Eon  3,63 37 0,84 0,14 
Slowwenia 3,70 49 0,83 0,12 
Najdi 3,69 51 0,82 0,11 
Yahoo 3,84 104 0,74 0,07 
Matkurja 3,79 115 0,72 0,07 

izgled: prijetnost, prijaznost, 
v�ečnost 

Siol 3,77 61 0,73 0,09 
Matkurja 3,57 105 0,75 0,07 
Siol 3,49 55 0,92 0,12 
Eon  3,57 16 0,75 0,19 

zanimivost, zabavnost, 
kratkočasnost 

Najdi 3,30 20 0,79 0,18 
Matkurja 3,54 101 0,81 0,08 
Siol 3,53 52 0,76 0,11 
Eon*  ((3,73)) ((17)) ((0,63)) ((0,15)) 

iskalnik, t.i.  search engine 

Najdi 3,69 20 0,93 0,21 
Tabela 49: Ocenjevanje spletnih strani portalov po komponentah v�ečnosti � sklop »omni« 

* Vrednost je videti nekoliko presenetljiva, rezultat pa gre pripisati nenatančnosti ocene, ki temelji na majhnem 
�tevilu enot (le 17). Podrobna analiza t-testa za odvisne vzorce pa poka�e, da razlika med Eon in Matkurjo oziroma 
med Eonom in Najdi ni statistično značilna. 
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Graf 41: Ocenjevanje komponent v�ečnosti portalov � sklop »omni« 

Ugotovitve: 
• Najvi�je je ocenjena vsebina portala Yahoo, najni�je pa portal Eon. 
• Portal  Siol je najbolje ocenjen po kriteriju kvalitete informacij.  
• Navigacija in orientacija je najbolje ocenjena pri portalu Yahoo, najni�je pa pri portalu Eon. 
• Yahoo je najvi�je ocenjen portal tudi po kriteriju izgled, najni�je ocenjen izgled portala pa ima 

portal Eon. 
• Zato pa ima portal Eon skupaj s portalom Matkurja najvi�jo oceno pri ocenjevanju  

zanimivosti, zabavnosti in kratkočasnosti, kjer pa je najni�je ocenjeni portal Najdi. Ta 
komponenta v�ečnosti je na splo�no ocenjena najni�je. 

• Eon ima tudi najboje ocenjeni iskalnik, najni�jo oceno pa so respondenti prisodili iskalniku 
portala Siol. 
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6.2. SKLOP »TV« 
 
6.2.1. PROFIL OBISKOVALCEV � SKLOP »TV« 
 
V sklopu »tv« je sodelovalo 405 anketiranih, ki so za sebe dejali, da so vsaj mesečni uporabniki 
interneta. Razliko od sklopa »omni« je moč pojasnjevati z rahlo drugačno postavitvijo vpra�anj, 
natančneje pa bomo razlike med sklopoma obravnavali kasneje.  
 
V ta sklop ankete je bilo vključeno ocenjevanje �estih portalov in sicer Matkurja, Siol, Eon, 
Slowwwenia.com, Najdi.si in Yahoo. V spodnji tabeli smo prikazali, kako pogosto anketirani 
obiskujejo portale. 
 

Matkurja Siol Eon Slowwwenia Najdi Yahoo
n % n % n % n % n % n %

ne obiskuje 113 28 188 47 319 79 196 49 316 78,3 123 30
obiskuje občasno 102 25 94 23 36 9 102 25 40 10 89 22
obiskuje mesečno 31 8 32 8 18 5 30 7 15 3,7 45 11
obiskuje tedensko 104 26 61 15 22 5 58 14 22 5,5 109 27
 obiskuje dnevno 54 13 29 7 8 2 18 4 10 2,5 39 10
skupaj 405 100 404 100 404 100 404 100 403 100 404 100
Tabela 50: Pogostost obiskovanja spletnih strani portalov aktivnih uporabnikov interneta � sklop »tv« 
 
V�ečnost portalov so v nadaljevanju ocenjevali anketirani, ki spletne strani portalov obiskujejo 
vsaj občasno. 
 
»Ali vsaj občasno obiskujete naslednje spletne strani ?« 
»Ali obiskujete portal vsaj občasno ?«

Matkurja Siol Eon Slowwwenia Najdi Yahoo
n % n % n % n % n % n %

ne 113 28 188 47 319 79 196 49 316 78 123 30
da 292 72 216 53 85 21 208 51 87 22 281 70

skupaj 405 100 404 100 404 100 404 100 403 100 404 100  

Tabela 51: �tevilo in dele� aktivnih obiskovalcev portalov � sklop »tv« 

 
Največ aktivnih uporabnikov interneta vsaj občasno obiskuje portala Matkurja (72%) in Yahoo 
(70%). Najni�jo obiskanost imata portala Eon (21%) in Najdi (22%). Razlike, ki se pojavljajo v 
primerjavi s sklopom »omni« (tabela 47), pripisujemo časovnemu razkoraku, neute�enim 
frekvencam in vzorčni napaki.  
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V spodnji tabeli smo prikazali strukturo ocenjevalcev portalov v sklopu »tv«. 
 

Matkurja Siol Eon Slowwwenia Najdi.si Yahoo
intern. 
pop.

% indeks % indeks % indeks % indeks % indeks % indeks %
spol
mo�ki 55% 106 55% 104 68% 130 56% 106 56% 107 57% 108 52%
�enski 45% 94 46% 96 32% 67 44% 93 44% 92 43% 91 48%
starost
10 do 17 15% 112 15% 113 12% 86 14% 103 19% 142 14% 103 13%
18 do 27 25% 114 23% 102 21% 94 24% 109 29% 129 28% 125 22%
28 do 35 16% 102 17% 111 17% 111 18% 116 19% 123 15% 99 15%
36 do 45 25% 101 26% 106 24% 97 24% 96 20% 80 26% 106 25%
46 do 55 14% 76 16% 85 23% 123 17% 90 14% 74 11% 57 19%
56 do 65 5% 87 3% 55 3% 62 4% 67  6% 116 6%
izobrazba
nedok. osnovna �ola 7% 97 7% 96 9% 125 6% 90 14% 203 5% 76 7%
osnovna �ola 11% 124 11% 121 5% 54 11% 125 8% 82 12% 134 9%
poklicna �ola 6% 98 4% 72 2% 28 3% 53 3% 47 5% 84 6%
�tiriletna srednja �ola 33% 94 33% 93 35% 100 38% 109 34% 96 36% 102 35%
vi�ja �ola in več 43% 100 46% 106 50% 115 41% 95 42% 97 42% 97 43%
dohodek
brez dohodka 5% 108 5% 102 8% 150 6% 128 5% 104 6% 122 5%
do 50.000 6% 111 5% 82 4% 74 5% 82 9% 158 7% 128 6%
nad 50.000 do 100.000 14% 92 15% 98 13% 83 15% 97 27% 171 20% 126 16%
nad 100.000 do 150.000 34% 109 27% 87 31% 101 30% 99 23% 76 31% 102 31%
nad 150.000 do 200.000 23% 103 33% 145 17% 73 24% 106 23% 99 21% 90 23%
nad 200.000 17% 85 15% 75 28% 138 19% 95 13% 65 15% 75 20%
pogostost uporabe interneta
nekajkrat mesečno 17% 87 19% 98 3% 14 14% 74 9% 45 15% 76 19%
nekajkrat tedensko 26% 100 23% 89 24% 93 26% 98 36% 137 27% 104 26%
skoraj vsak dan 26% 96 30% 110 34% 125 28% 100 30% 111 27% 97 27%
večkrat dnevno 31% 114 28% 103 39% 142 33% 120 25% 92 32% 116 27%  
Tabela 52: Struktura aktivnih obiskovalcev portalov po sociodemografskih spremenljivkah glede na internet 
populacijo - sklop »tv« 

 
Primer interpretacije: med respondenti, ki vsaj občasno obiskujejo portal Matkurja je 55% 
mo�kih, kar je za 6% več glede na internetno populacijo (indeks 106). 
 
Med vsaj občasnimi obiskovalci vseh portalov prevladujejo mo�ki, največ pa jih je med 
obiskovalci portala Eon (68%). 
 
Nadpovprečno pogosto, glede na internetno populacijo, obiskujejo portal Eon obiskovalci iz 
starostnega razreda od 46 do 55 let (23%). Portal Najdi.si nadpovprečno pogosto obiskujejo 
respondenti, stari od 10 do 35 let (67%), portal Yahoo pa respondenti, stari od 18 do 27 let (28%). 
 
Med obiskovalci portala Eon je nadpovprečno (50%), glede na internetno populacijo, 
respondentov z vi�je�olsko ali bolj�o izobrazbo. Portal Najdi.si nadpovprečno pogosto obiskujejo 
respondenti z nedokončano osnovno �olo (osnovno�olci), portal Yahoo pa respondenti z 
osnovno�olsko izobrazbo (srednje�olci). 
 
Portal Siol nadpovprečno pogosto obiskujejo respondenti z dohodkom od 150 do 200 tisoč SIT. 
Portal Eon obiskuje nadpovprečen dele� respondentov z dohodkom nad 200 SIT, portala Najdi.si 
in Yahoo pa nadpovprečen dele� respondentov, ki imajo dohodek med 50 in 100 tisoč SIT. 



RIS � Uporabnost in ocenjevanje spletnih predstavitev 

  RIS 2000/2001                              75 

 
Nadpovprečno pogosto obiskovalci večine portalov uporabljajo internet večkrat dnevno, razen 
Najdi.si, kjer je nadpovprečen dele� obiskovalcev, ki internet uporabljajo skoraj vsak dan ali 
nekajkrat tedensko. 
 
6.2.2. OCENJEVANJE � SKLOP »TV« 
 
Anketirani so v sklopu vpra�anj »tv« z ocenami od 1 (nezadostno) do 5 (odlično) ocenjevali �est  
komponent v�ečnosti portalov in sicer kvaliteto informacij (izčrpnost, točnost, a�urnost), 
navigacijo in orientacijo portala, izgled (prijetnost, prijaznost, v�ečnost), hitrost nalaganja strani in 
iskalnik (search engine) portala. 
 
Spodaj v tabeli in nato �e v grafični predstavitvi so podane povprečne ocene komponent v�ečnosti 
portalov. Razlike so zopet zelo majhne in v večini primerov statistično neznačilno različne. 
Vseeno pa so podane interpretacije, ki so zgolj informativne. 
 
  povprečje n SD SE 

Mat'Kurja 3,52 124 0,74 0,07 
SiOL 3,59 91 0,76 0,08 
EON 3,63 31 0,92 0,17 

kvaliteta informacij � npr. 
izčrpnost, točnost, a�urnost 

Slowwwenia.com 3,53 87 1,07 0,11 
Mat'Kurja 3,58 121 0,91 0,08 
SiOL 3,63 94 0,77 0,08 
EON 3,61 26 0,86 0,17 

navigacija in orientacija 

Slowwwenia.com 3,63 84 0,89 0,10 
Mat'Kurja 4,00 126 0,86 0,08 
SiOL 3,71 96 0,76 0,08 
EON 3,58 73 0,90 0,11 
Slowwwenia.com 3,65 192 0,81 0,06 
Yahoo 3,80 161 0,76 0,06 

izgled � prijetnost, 
prijaznost, v�ečnost  
 

Najdi.si 3,52 51 0,86 0,12 
Yahoo 3,31 154 1,00 0,08 
Najdi.si 3,45 49 0,94 0,13 
EON 3,54 41 0,74 0,12 

hitrost nalaganja naslednjih 
strani 

Slowwwenia.com 3,43 100 0,91 0,09 
Yahoo 3,50 147 0,83 0,07 
Najdi.si 3,66 48 0,89 0,13 
EON 3,40 41 0,77 0,12 

iskalnik t.i. "search engine" 

Slowwwenia.com 3,37 93 0,86 0,09 
Tabela 53: Ocenjevanje spletnih strani portalov po komponentah v�ečnosti � sklop »tv« 
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Graf 42: Ocenjevanje komponent v�ečnosti portalov � sklop »tv« 
 
Ugotovitve: 
• Kvaliteta informacij na portalu je najvi�je ocenjena pri Eon, razlike med ocenami pa so zelo 

majhne. 
• Ob ocenjevanju navigacije in orientacije so ocene zopet zelo podobne. 
• Portal Matkurja je najbolje ocenjen ob kriteriju izgled, najni�jo oceno pa je prejel portal Najdi. 
• Najhitreje se po mnenju respondentov nalagajo strani portala Eon, najpočasneje pa strani 

portala Yahoo. 
• Najvi�je ocene je dobil iskalnik portala Najdi, najni�je pa iskalnik portala Slowwwenia. 
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6.3. PRIMERJAVA  VPRA�ANJ 
 
Preverjali smo, če prihaja do razlik v odgovorih na vpra�anja, ki vpra�ujejo o isti stvari, vendar so 
postavljena na drugačen način. Obravnavali smo dva sklopa vpra�anj, in sicer raziskavo »omni« 
ter raziskavo »tv«. 
 
Vpra�anja smo postavili na naslednja načina: 
 
Raziskava »omni« 
 
»V celoti gledano, kako ocenjujete kvaliteto informacij � npr. izčrpnost, točnost, a�urnost � na 
strani Eon ?« 
 
Raziskava »tv« 
 
»V celoti gledano, kako ocenjujete kvaliteto informacij � npr. izčrpnost, točnost, a�urnost � na 
naslednjih spletnih straneh: Eon, Matkurja, Siol, Slowwwenia ?« 
 
Primerjali smo seveda le tista vpra�anja in odgovore, ki so se nana�ali na enake stvari. 
 
V spodnji tabeli so primerjave med obema sklopoma vpra�anj (ki so bila v obeh sklopih enaka). 
Največje razlike med obema sklopoma vpra�anj so pri ocenjevanju kvalitete opazne pri spletni 
strani Siol, pri ocenjevanju iskalnika pa pri spletni strani Eon. Respondenti so stranema Siol in 
Eon podelili vi�ji oceni v sklopu »omni«, kjer so ocenjevali posamezne vidike spletnih strani za 
vsakega operaterja posebej in kjer vpliv blagovne znamke zato pride bolj do izraza. V sklopu »tv«, 
kjer je kontekst blagovne znamke manj opazen, bolj pa do izraza pride sama ocenjevana lastnost 
spletne strani, pa se ocena glede na sklop »omni« najbolj razlikuje pri strani Matkurja, ki je v 
sklopu »tv« dobila vi�jo oceno.  
 
 

omni tv
povprečje se n povprečje se n

Eon 3,82 0,12 35 3,63 0,17 31
kvaliteta informacij Slowwenia 3,59 0,10 47 3,53 0,11 87

Matkurja 3,61 0,07 114 3,52 0,07 124
Siol 3,94 0,09 60 3,59 0,08 91
Eon 3,52 0,18 21 3,61 0,17 26

navigacija in orientacija Slowwenia 3,59 0,12 48 3,63 0,10 84
Eon 3,63 0,14 37 3,58 0,11 73
Slowwenia 3,70 0,12 49 3,65 0,06 192

izgled Najdi 3,69 0,11 51 3,52 0,12 51
Yahoo 3,84 0,07 104 3,8 0,06 161
Matkurja 3,79 0,07 115 4 0,08 126
Siol 3,77 0,09 61 3,71 0,08 96
Eon 3,73 0,15 17 3,4 0,12 41

iskalnik Najdi 3,69 0,21 20 3,66 0,13 48  
Tabela 54: Primerjava povprečij ocen med sklopoma vpra�anj »omni« in »tv« 

 
Odebeljeno so poudarjene komponente in portali, kjer so razlike statistično značilne.  
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Razlike med sklopoma smo nato predstavili �e grafično. 
 
Glede na kvaliteto informacij so ocenjevalci v sklopu »omni«  statistično značilno vi�je ocenili 
portal Siol.  
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Graf 43: Primerjava povprečij ocen med sklopoma vpra�anj »omni« in »tv« glede na kvaliteto informacij 

 
Odgovori pri komponenti v�ečnosti »navigacija in orientacija« spletne strani se med obema 
sklopoma niso statistično razlikovali.  
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Graf 44: Primerjava povprečij ocen med sklopoma »omni« in »tv« glede na navigacijo in orientacijo spletne strani 

 
 
 
 
 
 



RIS � Uporabnost in ocenjevanje spletnih predstavitev 

  RIS 2000/2001                              79 

 
 
 
 
 
 
 
Glede izgleda spletne strani so portal Matkurja statistično značilno vi�je ocenili ocenjevalci v 
sklopu »tv«.  
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Graf 45: Primerjava povprečij ocen med sklopoma »omni« in »tv« glede na izgled spletnih strani 

 
Iskalnik ali t.i. search engine so pri portalu Eon statistično značilno vi�je ocenili anketiranci v 
sklopu vpra�anj »omni«. 
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Graf 46: Primerjava povprečij ocen pri sklopih »omni« in »tv« glede na iskalnik 

 
Če povzememo glavne ugotovitve vidimo, da je najbolje obiskan portal Matkurja, pred portalom 
Yahoo. Zanimivo je videti, da ima najbolj popularen portal Matkurja najvi�je ocenjen izgled in 
zanimivost, zabavnost.  
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7. PRILOGA A: PODROBNA ANALIZA  
Sociodemografske značilnosti: primerjava skupnih ocen po vsebinskih blokih 
SKUPNE OCENE Časopisi na spletu Banke na spletu Mobilna telefonija Elektronske trgovine 
 Delo Dnevnik Večer Finance Nova 

KBM NLB A banka SKB Simobil Mobitel Mobisux Debitel Big 
Bang Mercator eMKa Svet 

glasbe 
POVPREČJE                 
 3,6 3,8 3,8 3,6 3,7 3,8 3,9 3,9 3,7 3,8 3,9 3,6 4,0 3,9 3,9 3,8 
SPOL:                 
Mo�ki 3,5 3,7 3,7 3,5 -- -- -- -- 3,7 3,8 3,8 3,4 3,8 3,7 4,0 3,7 
�enske 3,7 3,9 3,8 3,8 -- -- -- -- 3,8 3,9 4,1 3,9 4,2 4,2 3,9 4,0 
IZOBRAZBA:                 
Srednja �ola ali manj 3,6 3,8 3,7 3,5 3,7 4,1 3,9 4,2 3,8 3,8 4,0 3,6 4,0 4,0 3,9 4,0 
Več kot srednja �ola  3,6 3,9 3,8 3,8 3,6 3,7 4,2 3,5 3,5 3,8 3,3 3,5 4,1 3,8 4,0 3,4 
STAROST:                 
12-26 let 3,7 3,8 3,8 3,8 3,9 3,9 3,5 3,9 3,9 3,8 4,0 3,6 4,0 4,1 4,2 4,0 
27-40 let 3,6 4,1 3,6 3,8 3,7 4,1 4,3 4,1 3,7 3,9 3,6 3,7 4,0 3,8 3,9 4,0 
41-65 let 3,6 3,6 3,9 3,4 3,6 3,6 3,8 3,8 3,5 3,8 3,9 2,8 3,8 3,8 3,8 3,2 
ZAPOSLENOST:                 
vi�ji polo�aj (vodilni, 
podjetnik, strokovnjak) 3,7 3,9 4,0 3,8 3,8 3,5 3,8 3,8 3,6 4,1 3,6 3,7 3,9 3,5 4,3 3,4 

uradnik, pisarni�ki delavec 3,5 3,9 3,6 3,2 3,9 4,2 4,0 4,0 3,6 3,7 3,0 3,8 4,0 4,2 3,3 3,8 
delavec 3,8 3,3 4,0 3,8 2,9 4,3 4,0 4,0 3,8 4,0 4,3 3,8 3,9 3,9 4,0 4,0 
drugo (kmet, gospodinja, 
nezaposlen, upokojenec) 3,4 3,8 3,5 3,2 -- 4,0 -- -- 3,6 3,9 3,6 3,6 0,0 3,5 0,0 3,2 

osnovno�olec, dijak, 
�tudent 3,7 3,8 3,8 3,8 3,7 3,7 3,5 3,8 4,0 3,8 4,0 3,6 4,0 4,2 4,2 4,0 

POGOSTOST UPORABE              
Večkrat dnevno 3,8 3,9 3,7 3,8 3,8 3,9 4,0 3,8 3,6 4,1 3,9 -- 3,7 3,7 3,9 3,6 
Skoraj vsak dan 3,7 3,9 3,6 3,4 3,2 3,8 3,8 4,4 3,7 3,8 3,9 3,7 3,9 4,0 3,8 3,9 
Nekajkrat tedensko 3,4 3,8 4,0 3,8 3,6 3,9 3,8 3,5 3,8 3,8 3,6 3,5 4,1 4,2 4,3 3,7 
Nekajkrat mesečno 3,6 3,5 3,6 3,6 4,0 3,8 4,0 4,2 4,0 3,7 3,8 4,0 4,3 3,8 3,7 4,0 
Tabela 55: Primerjava skupnih ocen spletnih strani po vsebinskih sklopih spletnih strani in glede na sociodemografske značilnosti anketiranih.
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Sociodemografske značilnosti: spletne strani bank 

 
kvaliteta informacij izgled 

BANKE NA SPLETU Nova 
KBM NLB A banka SKB Nova 

KBM NLB A banka SKB 

POVPREČJE OCEN         
 3,8 4,0 4,1 4,0 3,6 3,7 3,7 3,8 
IZOBRAZBA:         
srednja �ola ali manj 3,9 4,3 4,1 4,3 3,5 3,8 3,7 4,0 
več kot srednja �ola  3,5 3,8 4,4 3,6 3,7 3,6 3,9 3,4 
STAROST:         
12-26 let 3,9 4,3 3,5 3,8 3,8 3,6 3,5 3,9 
27-40 let 3,8 4,2 4,4 4,4 3,6 4,0 4,3 3,8 
41-65 let 3,8 3,8 4,0 3,8 3,5 3,4 3,5 3,8 
ZAPOSLENOST:         
vi�ji polo�aj (vodilni, 
podjetnik, strokovnjak) 3,7 3,6 3,7 3,9 3,8 3,3 3,9 3,7 

uradnik, pisarni�ki delavec 4,2 4,5 4,4 4,0 3,6 4,0 3,7 3,9 
delavec 2,9 4,4 4,0 4,5 2,9 4,2 4,0 3,6 
drugo (kmet, gospodinja, 
nezaposlen, upokojenec) -- 4,0 -- -- -- 4,0 -- -- 

osnovno�olec, dijak, 
�tudent 3,6 4,1 3,5 3,5 3,7 3,4 3,5 4,0 

POGOSTOST UPORABE        
večkrat dnevno 3,9 4,1 4,2 3,7 3,7 3,7 3,7 3,8 
skoraj vsak dan 3,2 3,8 3,4 4,4 3,2 3,7 4,2 4,4 
nekajkrat tedensko 3,6 3,9 3,8 3,4 3,7 3,8 3,8 3,5 
nekajkrat mesečno 5,0 4,2 5,0 4,9 3,0 3,3 3,0 3,5 
Tabela 56: Ocene spletnih strani bank glede na sociodemografske značilnosti anketiranih 
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Sociodemografske značilnosti: spletne strani časopisov 
 
 

kvaliteta informacij navigacija in orientacija izgled hitrost nalaganja ČASOPISI NA 
SPLETU Delo Dnevnik Večer Financ

e Delo Dnevnik Večer Finance Delo Dnevni
k Večer Finance Delo Dnevni

k Večer Finance 

POVPREČJE                 
 3,7 4,0 3,8 3,9 3,6 3,8 4,0 3,5 3,7 3,9 4,1 3,9 3,5 3,5 3,2 3,3 
SPOL:                 
mo�ki 3,6 3,6 3,8 3,4 3,3 3,8 3,9 3,7 3,6 3,8 4,0 3,5 3,5 3,5 3,2 3,3 
�enske 3,9 4,3 3,9 4,2 3,8 3,9 4,1 3,4 3,7 3,9 4,2 4,1 3,6 3,5 3,1 3,3 
IZOBRAZBA:                 
srednja �ola ali manj 3,8 4,0 3,8 3,8 3,5 3,8 3,9 3,2 3,6 3,8 4,1 3,9 3,6 3,5 3,0 3,1 
več kot srednja �ola  3,6 4,1 3,9 4,1 3,7 3,8 4,0 3,8 3,7 4,0 4,3 3,9 3,4 3,6 3,2 3,4 
STAROST:                 
12-26 let 3,9 4,0 4,0 3,9 3,7 4,0 3,9 3,9 3,6 3,8 4,0 3,6 3,5 3,5 3,3 3,6 
27-40 let 3,7 4,3 3,6 3,7 3,5 3,9 4,0 3,8 3,6 4,2 3,9 4,2 3,6 4,0 2,8 3,3 
41-65 let 3,6 3,8 3,9 4,0 3,5 3,7 4,1 2,9 3,8 3,7 4,4 3,8 3,5 3,1 3,3 3,0 
ZAPOSLENOST:                 
vi�ji polo�aj (vodilni, 
podjetnik, strokovnjak) 3,8 3,9 4,2 4,0 3,8 4,0 4,3 3,6 3,7 4,0 4,4 4,2 3,5 3,6 3,0 3,5 
uradnik, pisarni�ki delavec 3,7 4,2 3,6 3,1 3,4 3,8 4,4 3,4 3,5 3,9 3,7 3,3 3,5 3,5 2,8 2,8 
delavec 3,8 4,5 3,9 4,2 3,5 2,0 4,0 2,8 4,0 3,5 4,6 4,4 4,0 3,0 3,4 3,6 
drugo (kmet, gospodinja, 
nezaposlen, upokojenec) 3,7 3,8 3,0 4,0 3,2 4,0 2,2 3,2 3,3 3,8 4,8 3,0 3,5 3,6 3,9 2,5 
osnovno�olec,dijak, �tudent 3,9 4,0 4,0 3,8 3,8 3,9 3,9 4,0 3,5 3,8 4,0 3,7 3,5 3,5 3,3 3,6 
POGOSTOST 
UPORABE               
večkrat dnevno 4,0 4,4 4,0 3,9 3,7 3,9 4,1 3,8 3,6 3,7 3,8 4,2 3,8 3,4 3,0 3,4 
skoraj vsak dan 3,9 4,2 3,4 3,7 3,9 3,9 3,6 3,4 3,7 4,0 4,0 3,6 3,3 3,5 3,3 3,0 
nekajkrat tedensko 3,4 3,6 4,1 3,9 3,1 3,7 4,4 4,0 3,7 4,2 4,4 3,9 3,3 3,7 3,1 3,5 
nekajkrat mesečno 3,6 3,8 3,7 4,1 3,6 3,8 3,4 2,8 3,7 3,1 3,9 3,9 3,6 3,3 3,3 3,5 
Tabela 57: Ocene spletnih strani časopisov glede na sociodemografske značilnosti anketiranih. 
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Sociodemografske značilnosti: mobilna telefonija 
 

kvaliteta informacij navigacija in orientacija izgled hitrost nalaganja MOBILNA TELEFONIJA 
Simobil Mobitel Mobisux Debitel Simobil Mobitel Mobisux Debitel Simobil Mobitel Mobisux Debitel Simobil Mobitel Mobisux Debitel 

POVPREČJE OCEN                 
 3,7 4,0 4,1 3,7 3,7 3,8 4,0 3,7 3,9 4,0 3,9 3,9 3,6 3,6 3,4 3,1 
SPOL:                 
mo�ki 3,6 4,0 4,0 3,5 3,6 3,8 3,9 3,4 3,8 4,0 3,8 3,6 3,6 3,5 3,4 3,0 
�enske 3,7 4,0 4,4 3,9 3,8 3,9 4,3 3,9 4,0 4,1 4,2 4,3 3,7 3,7 3,5 3,6 
IZOBRAZBA:                 
srednja �ola ali manj 3,7 4,0 4,2 3,6 3,8 3,8 4,1 3,7 4,0 4,0 4,0 3,8 3,8 3,6 3,6 3,1 
več kot srednja �ola  3,5 4,0 3,6 3,7 3,5 3,8 3,1 3,5 3,7 3,9 3,6 3,7 3,5 3,6 3,0 3,0 
STAROST:                 
12-26 let 3,8 4,0 4,2 3,7 3,9 3,8 4,2 3,6 4,1 4,0 4,1 4,0 3,9 3,4 3,5 2,8 
27-40 let 3,6 4,0 3,8 3,7 3,5 3,8 3,5 3,7 3,8 4,0 3,2 3,7 3,7 4,0 3,9 3,8 
41-65 let 3,4 3,9 4,2 3,5 3,6 3,9 4,2 3,6 3,8 4,1 4,5 4,0 3,3 3,2 2,8  
ZAPOSLENOST:                 
vi�ji polo�aj (vodilni, 
podjetnik, strokovnjak) 3,5 3,9 4,0 4,0 3,5 3,8 3,7 3,6 3,8 4,1 3,9 4,2 3,5 4,5 3,1 3,0 

uradnik, pisarni�ki 
delavec 3,4 4,1 2,9 3,8 3,6 3,9 2,8 3,8 3,9 3,9 2,6 3,8 3,4 3,0 3,9 3,6 

delavec 3,7 4,1 4,7 3,2 3,8 3,9 4,8 3,3 3,8 4,1 4,3 3,5 3,9 4,0 3,7 5,0 
drugo (kmet, gospodinja, 
nezaposlen, upokojenec) 3,7 3,6 4,2 3,1 3,9 3,9 3,8 3,8 3,6 3,8 3,5 3,5 3,1 4,4 3,0 4,0 

osnovno�olec,dijak, 
�tudent 3,9 4,0 4,1 3,8 3,8 3,8 4,1 3,7 4,2 4,0 4,1 4,2 4,0 3,5 3,5 2,8 

POGOSTOST 
UPORABE                

večkrat dnevno 3,6 4,0 4,4 3,7 3,7 3,8 4,0 3,3 3,9 4,0 4,0 3,7 3,4 4,6 3,2 -- 
skoraj vsak dan 3,6 4,1 4,1 3,7 3,7 3,8 4,1 3,8 3,8 4,1 3,8 3,9 3,7 3,4 3,7 3,2 
nekajkrat tedensko 3,6 3,8 3,6 3,5 3,7 3,9 3,7 3,8 4,0 3,9 3,8 3,9 3,8 3,8 3,4 3,0 
Nekajkrat mesečno 4,0 4,0 3,9 3,7 3,6 3,6 3,9 3,7 4,4 4,0 4,2 4,4 3,8 3,3 3,1 4,0 
Tabela 58: Ocene spletnih strani na temo mobilne telefonije glede na sociodemografske značilnosti anketiranih. 
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Sociodemografske značilnosti: elektronske trgovine 
 

kvaliteta informacij navigacija in orientacija izgled ELEKTRONSKE 
TRGOVINE Big 

Bang Mercator eMKa Svet 
glasbe 

Big 
Bang Mercator eMKa Svet 

glasbe 
Big 
Bang Mercator eMKa Svet 

glasbe 
POVPREČJE             
 4,0 3,9 4,0 3,7 3,9 3,8 3,7 3,8 4,0 4,0 4,1 4,0 
SPOL:             
mo�ki 3,7 3,6 4,1 3,5 3,9 3,8 3,8 3,8 3,8 3,6 4,1 3,7 
�enske 4,4 4,2 3,9 3,9 3,9 3,8 3,6 3,8 4,3 4,4 4,2 4,2 
IZOBRAZBA:             
srednja �ola ali manj 4,0 3,8 3,9 3,9 3,8 4,0 3,6 3,9 4,0 4,1 4,1 4,2 
več kot srednja �ola  4,0 4,0 4,2 3,3 4,1 3,6 3,8 3,6 4,0 3,9 4,1 3,5 
STAROST:             
12-26 let 4,1 4,1 4,3 3,9 3,9 3,9 3,7 3,9 4,1 4,3 4,6 4,4 
27-40 let 3,9 3,5 4,1 4,2 4,1 4,0 3,7 3,9 4,1 3,9 3,9 4,0 
41-65 let 4,1 4,1 3,5 3,1 3,6 3,4 3,6 3,5 3,6 3,9 4,2 3,1 
ZAPOSLENOST:             
vi�ji polo�aj (vodilni, 
podjetnik, strokovnjak) 3,9 3,3 4,3 3,1 3,8 3,6 4,2 3,6 3,8 3,7 4,4 3,4 
uradnik, pisarni�ki delavec 4,0 4,1 3,2 3,9 4,0 4,0 3,1 3,8 4,1 4,5 3,5 3,7 
delavec 3,9 4,4 4,0 4,0 4,2 4,2 4,0 4,1 3,7 3,3 4,1 3,9 
drugo (kmet, gospodinja, 
nezaposlen, upokojenec)  4,0  3,1  3,0  3,4  3,6  3,1 
osnovno�olec, dijak, �tudent 4,1 4,2 4,5 3,9 3,8 4,0 3,7 3,8 4,2 4,3 4,4 4,4 
POGOSTOST UPORABE INTERNETA         
večkrat dnevno 3,7 3,6 4,0 3,7 3,8 3,6 3,7 3,6 3,6 3,9 4,0 3,7 
skoraj vsak dan 4,1 4,0 3,9 3,8 3,8 3,8 3,6 3,8 3,8 4,3 3,9 4,0 
nekajkrat tedensko 4,1 4,1 4,5 3,4 3,9 4,5 4,0 3,7 4,4 4,0 4,3 4,0 
nekajkrat mesečno 4,2 4,2 3,3 4,1 4,3 3,5 3,3 4,0 4,4 3,8 4,3 4,1 
Tabela 59: Ocene spletnih strani elektronskih trgovin glede na sociodemografske značilnosti anketiranih 
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Sociodemografske značilnosti: javni sektor 
 
 

kvaliteta informacij preglednost, navigacija in orientacija 
 izgled 

JAVNI SEKTOR 
CVI-
Sigov e-Uprava UVI ZZZS Zav.za 

zaposl. 
CVI-
Sigov e-Uprava UVI ZZZS Zav.za 

zaposl. 
CVI-
Sigov e-Uprava UVI ZZZS Zav.za 

zaposl. 
POVPREČJE                
                
SPOL:                
mo�ki 3,5 3,3 3,3 3,5 3,4 3,3 3,3 3,4 3,6 3,6 3,5 3,6 3,5 3,7 3,7 
�enske 3,4 3,7 3,6 3,6 3,6 3,6 4,0 3,7 3,6 3,6 3,9 3,9 3,9 3,8 3,5 
IZOBRAZBA:                
srednja �ola ali manj 3,5 3,8 3,5 3,6 3,5 3,5 3,8 3,5 3,6 3,6 3,6 3,9 3,9 3,8 3,6 
več kot srednja �ola  3,4 3,1 3,4 3,4 3,5 3,4 3,5 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,5 3,7 3,6 
STAROST:                
12-26 let 3,4 3,9 3,5 3,6 3,6 3,5 3,8 3,4 3,7 3,4 3,4 3,9 3,8 3,7 3,3 
27-40 let 3,5 3,3 3,4 3,5 3,5 3,3 3,4 3,6 3,4 3,7 3,7 3,7 3,7 3,8 3,8 
41-65 let 3,4 3,4 3,6 3,6 3,4 3,7 3,8 3,7 3,6 3,7 3,8 3,7 3,6 3,7 3,9 
POGOSTOST UPORABE               
večkrat dnevno 3,3 3,3 3,4 3,4 3,7 3,3 3,5 3,6 3,5 3,8 3,6 3,7 3,6 3,6 3,6 
skoraj vsak dan 3,4 3,3 3,5 3,8 3,1 3,6 3,4 3,5 4,0 3,4 3,5 3,7 3,5 3,9 3,6 
nekajkrat tedensko 3,8 4,2 3,7 3,5 3,8 3,6 4,4 3,6 3,2 3,5 4,0 4,2 4,2 3,8 3,7 
nekajkrat mesečno 3,3 3,5 2,8 3,6 3,2 3,7 3,5 3,6 3,7 3,5 3,7 3,5 3,3 3,4 3,6 

Tabela 60: Ocene spletnih strani javnega sektorja glede na sociodemografske značilnosti anketiranih 
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Sociodemografske značilnosti: portali � sklop »omni« 
 

vsebina strani kvaliteta informacij navigacija in orientacija 
PORTALI 

EON Sloww
wenia 

Najdi
.si 

Yaho
o 

EO
N  

Sloww
wenija 

Najdi
.si 

Yaho
o Matkurja Siol EON Sloww

wenia 
Najdi

.si 
Yaho

o 
POVPREČJE                
 3,7 3,7 3,8 3,9 3,8 3,5 3,8 3,8 3,7 4,0 3,6 3,8 3,7 3,8 
SPOL:               
mo�ki 3,6 3,7 3,7 3,8 3,9 3,6 3,7 3,8 3,6 4,0 3,7 3,7 3,7 3,8 
�enske 3,7 3,6 3,9 4,0 3,6 3,4 3,8 3,8 3,7 4,1 3,5 3,9 3,6 3,7 
IZOBRAZBA:               
srednja �ola ali manj 3,6 3,6 3,6 3,8 3,8 3,7 3,7 3,8 3,8 3,9 3,4 3,6 3,5 3,8 
več kot srednja �ola  3,6 4,1 3,8 3,7 3,7 3,5 3,8 3,8 3,7 4,0 4,0 4,0 3,4 3,7 
STAROST:               
12-26 let 3,7 3,5 3,7 4,0 3,7 3,5 3,8 3,8 3,5 4,0 3,4 3,8 3,8 3,7 
27-40 let 3,8 3,9 3,9 3,8 3,9 3,6 3,8 3,8 3,8 3,8 3,8 3,6 3,5 3,8 
41-65 let 3,0 3,9 3,7 3,6 3,5 3,7 3,6 3,8 3,9 4,3 3,5 4,1 3,6 3,8 
POGOSTOST 
UPORABE               

nekajkrat mesečno 4,0 2,5 3,0 4,1 4,0 3,3 3,0 3,8 4,1 3,8 4,0 3,5 3,0 4,0 
nekajkrat tedensko 3,4 3,9 3,6 4,0 3,4 3,8 3,6 3,8 3,4 3,8 3,6 3,6 3,4 3,5 
skoraj vsak dan 4,5 3,7 3,7 3,7 3,8 3,4 4,0 3,8 3,9 4,2 3,3 3,8 3,5 3,7 
večkrat dnevno 3,6 3,8 4,0 3,9 3,8 3,5 3,8 3,8 3,6 4,0 3,7 4,0 3,9 3,9 
Tabela 61: Ocene spletnih strani portalov (sklop »omni«) glede na sociodemografske značilnosti anketiranih (1.del) 
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Sociodemografske značilnosti: portali � sklop »omni« 
 

izgled; prijetnost,prijaznost,v�ečnost zanimivost,zabavnost,kratkočasnost iskalnik 
PORTALI 

EON Sloww
wenia 

Najdi
.si Yahoo Matkurja Siol EON Najdi

.si Matkurja Siol EON Najdi
.si Matkurja Siol 

POVPREČJE                
 3,7 3,8 3,8 3,8 3,9 3,8 3,5 3,3 3,6 3,5 3,7 3,8 3,6 3,6 
SPOL:               
mo�ki 3,6 3,8 3,5 3,8 3,8 3,7 3,4 3,0 3,4 3,4 3,6 3,3 3,6 3,5 
�enske 3,8 3,8 4,0 3,8 3,9 3,9 3,8 3,5 3,8 3,6 4,0 4,1 3,6 3,7 
IZOBRAZBA:               
srednja �ola ali manj 3,4 3,5 3,7 3,8 4,0 3,7 3,0 3,2 3,8 3,5 4,0 4,3 3,8 3,4 
več kot srednja �ola  3,5 4,1 3,6 3,7 3,8 4,0 3,4 3,5 3,5 3,4 3,5 3,8 3,7 3,8 
STAROST:               
12-26 let 4,0 3,6 3,8 3,8 3,7 3,6 3,6 3,4 3,5 3,4 3,6 3,6 3,4 3,5 
27-40 let 3,5 3,9 3,8 3,8 3,9 4,0 3,4 3,3 3,7 3,7 3,8 3,9 3,8 3,6 
41-65 let 3,5 4,1 3,5 3,8 4,0 3,9 3,3 3,3 3,6 3,6 3,8 4,0 3,8 3,8 
POGOSTOST UPORABE               
nekajkrat mesečno 3,0 3,5 4,0 4,1 4,4 4,2   4,1 4,0   3,8 3,5 
nekajkrat tedensko 3,4 3,9 3,4 3,6 3,8 3,5 3,7 3,1 3,5 3,5 3,3 3,9 3,5 3,4 
skoraj vsak dan 3,9 3,9 3,9 3,9 4,0 3,9 3,9 3,5 3,9 3,5 3,9 4,0 3,6 3,5 
večkrat dnevno 3,7 3,7 3,9 3,8 3,6 3,9 3,2 3,4 3,4 3,5 3,7 3,5 3,7 3,9 

Tabela 62: Ocene spletnih strani portalov (sklop »omni«) glede na sociodemografske značilnosti anketiranih (2.del) 
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Sociodemografske značilnosti: portali � sklop »tv« 
 

kvaliteta informacij navigacija in orientacija izgled 
PORTALI 

EON Sloww
wenia Matkurja Siol EON Sloww

wenia Matkurja Siol EON Sloww
wenia 

Najdi
.si Yahoo Matkurja Siol 

POVPREČJE                
 3,6 3,5 3,5 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,5 3,8 4,0 3,7 
SPOL:               
mo�ki 3,6 3,5 3,5 3,5 3,5 3,3 3,4 3,5 3,6 3,6 3,7 3,8 4,0 3,5 
�enske 3,7 3,6 3,6 3,7 3,7 3,9 3,8 3,9 3,5 3,8 3,3 3,8 4,1 3,9 
IZOBRAZBA:               
srednja �ola ali manj 4,1 3,6 3,7 3,7 3,9 3,6 3,6 3,7 3,6 3,7 3,6 3,9 4,1 3,7 
več kot srednja �ola  3,3 3,5 3,3 3,5 3,4 3,7 3,6 3,6 3,5 3,5 3,4 3,7 3,8 3,7 
STAROST:               
12-26 let 3,7 3,5 3,6 3,8 3,9 3,7 3,7 3,9 3,5 3,6 3,7 3,9 4,1 3,8 
27-40 let 3,8 3,5 3,4 3,5 3,5 3,6 3,5 3,5 3,6 3,7 3,5 3,8 4,0 3,8 
41-65 let 3,6 3,6 3,5 3,5 3,5 3,6 3,5 3,4 3,7 3,7 3,3 3,8 4,0 3,6 
POGOSTOST UPORABE               
nekajkrat mesečno 4,0 3,4 3,6 3,4 4,0 3,7 3,5 3,5 3,9 3,8 3,7 3,7 4,2 3,9 
nekajkrat tedensko 4,5 3,6 3,9 3,7 4,0 3,8 3,9 3,8 4,0 3,7 3,6 3,9 4,4 3,7 
skoraj vsak dan 3,1 3,2 3,4 3,7 3,4 3,4 3,5 3,8 3,3 3,5 3,7 3,9 3,7 3,8 
večkrat dnevno 3,5 3,7 3,3 3,7 3,5 3,6 3,5 3,4 3,5 3,6 3,0 3,6 3,9 3,6 
Tabela 63: Ocene spletnih strani portalov (sklop »tv«) glede na sociodemografske značilnosti anketiranih (1.del) 
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Sociodemografske značilnosti: portali � sklop »tv« 
 
 

hitrost nalaganja strani iskalnik PORTALI 
EON Slowwwenia Najdi.si Yahoo EON Slowwwenia Najdi.si Yahoo 

POVPREČJE         
 3,5 3,4 3,5 3,3 3,4 3,4 3,7 3,5 
SPOL:         
mo�ki 3,5 3,6 3,6 3,4 3,3 3,2 3,8 3,5 
�enske 3,5 3,1 3,2 3,2 3,8 3,6 3,4 3,5 
IZOBRAZBA:         
srednja �ola ali manj 3,5 3,5 3,6 3,4 3,3 3,5 3,8 3,6 
več kot srednja �ola  3,6 3,3 3,3 3,2 3,6 3,3 3,5 3,4 
STAROST:         
12-26 let 3,7 3,4 3,6 3,5 3,6 3,4 3,9 3,7 
27-40 let 3,6 3,5 3,8 3,4 3,3 3,4 3,6 3,4 
41-65 let 3,3 3,4 3,1 3,1 3,3 3,4 3,5 3,4 
POGOSTOST UPORABE         
nekajkrat mesečno 5,0 3,7 4,0 3,2 5,0 3,9 4,2 3,5 
nekajkrat tedensko 3,4 3,5 3,5 3,6 3,1 3,4 3,8 3,7 
skoraj vsak dan 3,7 3,3 3,5 3,2 3,6 3,3 3,6 3,3 
večkrat dnevno 3,3 3,4 2,9 3,2 3,3 3,2 3,2 3,5 

Tabela 64: Ocene spletnih strani portalov (sklop »tv«) glede na sociodemografske značilnosti anketiranih (2.del) 
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8. PRILOGA B: OCENJEVANE SPLETNE PREDSTAVITVE 
Spletna stran Nova KBM - http://www.nkbm.si/html/index.html 
 

 
 
Spletna stran Nova Ljubljanska banka - http://www.n-lb.si/ 
 

 
 
Spletna stran A Banke - http://www.abanka.si/ 
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Spletna stran SKB banke - http://www.skb.si/html98/menu.html 

 
Spletna stran časopisa Delo - http://www.delo.si/ 
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Spletna stran časopisa Dnevnik - http://www.dnevnik.si/ 
 

 
Spletna stran časopisa Večer - http://www.czp-vecer.si/ 
 



RIS � Uporabnost in ocenjevanje spletnih predstavitev 

  RIS 2000/2001                              94 

 
 
Spletna stran časopisa Finance - http://www.finance-on.net/index.php 
 

 
Spletna stran e-trgovine Big Bang - http://www.bofex.si/music/cd.php 
 



RIS � Uporabnost in ocenjevanje spletnih predstavitev 

  RIS 2000/2001                              95 

 
 
Spletna stran e-trgovine Mercator - http://www.mercator.si/ 
 

 
Spletna stran e-trgovine eMKa - http://www.emka.si/emka/ 
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Spletna stran e-trgovine Svet glasbe - http://www.svetglasbe.si/ 
 

 
Spletna stran Centra vlade za informatiko - http://www.sigov.si/cvi/index_CVI.htm 
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Spletna stran e-Uprave - http://e-gov.gov.si/e-uprava/index.html 
 

 
Spletna stran Urada vlade za informiranje - http://www.uvi.si/slo/index.html-l2 
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Spletna stran Zavoda za zdravstveno zavarovanje - http://www.zzzs.si/ 
 

 
 
Spletna stran Zavoda za zaposlovanje - http://www.ess.gov.si/ 
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Osnovna spletna stran portala Siol - www.siol.net 
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Osnovna spletna stran portala Najdi.si � www.najdi.si 
 

 
Osnovna spletna stran portala Slowwwenija - http://www.slowwwenija.com/ 
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Osnovna spletna stran portala Eon - http://www.eon.si/index.jsp 
 

 
Osnovna spletna stran portala Yahoo - http://www.yahoo.com/ 
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Osnovna spletna stran portala Matkurja - http://www.matkurja.com/slo/ 
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9.  PRILOGA C: MERJENJE UPORABNOSTI 4 
Članek obravnava merjenje uporabnosti spletnih predstavitev in se osredotoča na  
vidik navigacije/orientacije. Prikazano je ocenjevanje na osnovi opazovanja, 
kvalitativne analize, izpolnjevanja nalog, predvsem pa standardizirano ocenjevanje v 
reprezentativnih telefonskih anketah projekta RIS, kjer se kot problem ka�ejo 
predvsem vpliv kontrolnih spremenljivk, način anketiranja in postavitve vpra�anja. 
Čeprav je ocenjevanje uporabnosti posamezne spletne predstavitve razmeroma 
enostavno, pa je vzpostavitev primerljivih indikatorjev metodolo�ko izredno te�avno. 
 
1.UVOD 
 
Termin »usability« prevajamo kot uporabnost in se nana�a na proučevanje vmesnika 
(»interface«) oziroma interakcije med človekom in računalnikom. Uporabnost 
najpogosteje opredeljujemo z učinkovitostjo, s katero uporabljamo določen sistem, 
nana�a pa se na preprostost učenja, koristnost uporabe, zapomljivost, nevarnost napak 
in na zadovoljstvo z uporabo. Področje je �e pred razmahom interneta do�ivelo 
določeno zrelost (npr. Shneiderman, 1987) in se ne nana�a samo na računalnike, saj je 
prototip �tudije uporabnosti pravzaprav video-rekorder (npr. nastavitev snemanja TV 
oddaje v na�i odsotnosti). 
 
Z razmahom Interneta so postale računalni�ko posredovane vsebine bolj �tevilne, 
opravila pa bolj kompleksna. Ne gre več samo za pregledovanje informacij, ampak 
tudi za nakupovanje, interaktivno komunikacijo, igre, uradne transakcije, ipd.  
 
Danes je analiza uporabnosti postala obse�no področje s �tevilnimi priročniki (npr. 
Niederst&Koman, 1998) in spletnimi predstavitvami (npr. Usable Web, 2001). 
Posebej znan je Jakob Nielsen, ki je zaslovel z lucidnimi in poenostavljenimi 
izjavami, npr. o minimalnem �tevilu testnih uporabnikov, ki zado�čajo za odkritje 
80% vseh izbolj�av, pa o maksimalnem �tevilu sekund nalaganja, ki jih �e prenese 
uporabnik, ipd. Napisal je tudi mno�ico knjig, člankov in kolumen ter poskrbel, da se 
vse to nahaja na vrhu spletnih iskalnikov in imenikov (Useit.com, 2001). Ob tem velja 
zato omeniti �e zapis, ki do njegovega dela postavlja distanco (The Jakob Nielsen 
Drinking Game, 2001). 
 
Pojem uporabnosti se močno prepleta z drugim vidiki oblikovanja spletnih 
predstavitev5, od kreativnosti, estetike, grafike, designa, programiranja, informatike, 
prek organizacijskih in vsebinskih vidikov vzdr�evanja, do v�ečnosti s strani 
uporabnikov. Razmejitev pogosto ni jasna, vsekakor pa pojem uporabnosti povezuje 
vse navedene profile s tr�niki, saj prav uporabnost omogoča, da se obiskovalci na 
predstavitvi zadr�ijo dlje in se pogosteje vračajo.  
 

                                                 
4 Članek predstavljen na konferenci DMS (Dru�tva za marketing Slovenije) 2001 
5 Pojma spletna predstavitev (web-site) oziroma predstavitev (site) imata lahko �ir�i 
pomen kot domača stran (home page) ali predstavitvena stran (web page), čeprav gre 
pogosto za sinonime. Izraz spletna stran (web-page) pa označuje posamično stran s 
samostojnim URL naslovom. 
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Pri standardnih testih uporabnosti se pogosto omenja, da tovrstni stro�ki zavzemajo 1-
10% vrednosti celotnega projekta, testiranje pa traja od nekaj dni do nekaj let, kar vse 
je odvisno od faze in novosti projekta, pričakovanega �tevila uporabnikov, kritičnosti 
vmesnika za uporabnike (npr. medicinske in finančne vsebine), stro�kov testiranja, 
razpolo�ljivega časa, izku�nje testnih izvajalcev, ipd. 
Uporabnost spletnih predstavitev lahko analiziramo na več načinov. Omenimo nekaj 
najpogostej�ih:  

• focus skupine,  
• poglobljeni intervjuji (med eksperti ali tipičnimi uporabniki), 
• analiza logov, 
• standardna "usability" analiza - laboratorijsko opazovanje in kodiranje 

testnih uporabnikov pri izvajanju standardiziranih nalog,  
• z opazovanje in analizo spletne predstavitve, kjer se kodirajo karakteristike 

kot npr. ali obstaja jasen kontaktni email na prvi strani, �tevilo nivojev 
ipd., 

• sprejemanje strani (acceptance tests): �tevilo napak, trajanja uvajanja, 
hitrost izvajanja nalog, 

• kontrolirani psiholo�ki in kognitivni testi, 
• ekspertno ocenjevanje,  
• anketiranje testne skupine, ki izvajajo določene naloge, o katerih sprotno 

odgovarjajo na pismeno anketo,  
• on-line ankete, kjer se na testnih straneh izvajajo in simultano ocenijo 

naloge, 
• on-line ankete na sami spletni predstavitvi, 
• on-line ankete na izhodu, npr. po nakupu, 
• on-line ankete med vsemi spletnimi uporabniki,  
• priklic v klasičnih telefonskih/osebnih/po�tnih anketah, 
• s plačanimi obiskovalci v smislu »mistery shopping«. 

 
 
2. ANALIZE UPORABNOSTI V OKVIRU PROJEKTA RIS 
 
V nadaljevanju si bomo ogledali nekaj izku�enj s tovrstnimi merjenji v okviru 
projekta RIS6 in ilustrirali metodolo�ke probleme, ki pri tem nastajajo. 
 
2.1 Standardizirano opazovanje  
 
V letu 1998 je bilo izvedeno standardizirano kodiranje lastnosti spletnih predstavitev 
za reprezentativni vzorec slovenskih podjetij (Analiza Web strani, 1998). Analizirano 
je bilo �tevilo nivojev navigacije, jezik, ipd. Med drugim se je izkazalo, da je npr. pri 
večini podjetij na prvi strani te�ko � ali pa sploh nemogoče - najti email naslov. 
 
2.2 Log analiza 
 

                                                 
6 Projekt RIS, Raba Interneta v Sloveniji, je neprofitna raziskava, ki poteka na 
Fakulteti za dru�bene vede od leta 1996; rezultati so javni na http://www.ris.org. 
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V letu 2000 je bila izvedena obse�na log analiza najbolj obiskanih predstavitev z 
namenom analize obiskanost. Hkrati je bila opravljena tudi podrobna analiza razmerij 
med posameznimi kategorijami obiskanosti, s čimer se dobi vpogled v gibanje 
obiskovalcev. Izka�e se, da pri večini predstavitev obiskovalci izredno pogosto 
ogledujejo le prvo stran, dele� ponavljajočih obiskovalcev pa je izredno raznolik. 
 
2.3 Kvalitativne analize 
 
V letu 2001 so bile izvedene focus skupine za analizo uporabnosti spletne 
predstavitve FDV. Sodelujoči �tudentje so bili izjemno kritični in neprizanesljivi. 
Razprava je � bistveno bolj kot anketa - omogočila vpogled v vse pomanjkljivosti. 
Dodati velja, da je bila analiza opravljena v jeseni 2000, spletna stran FDV pa je bila 
med tem �e prenovljena. Celotno poročilo je na voljo na Internetu (Mervar & al., 
2001). 
 
2.4 Testne naloge uporabnosti 
 
Kritično uporabnost spletne predstavitve FDV je potrdilo tudi izvajanje testnih nalog. 
Tako so �tudentje za iskanje elementarnih informacij (npr. razpored predavanj 
določenega predmeta, pogoje za vpis v tretji letnik) porabili veliko časa ali pa 
informacij sploh niso na�li. 
 
2.5 Pisemske ankete   
 
Omenjene focus skupine in testne naloge v primeru FDV ka�ejo bistveno slab�e 
rezultate, kot pa so bili rezultati skupine, ki je odgovarjala samo na pisemsko anketo. 
S priklicem so npr. na skali 1-5 navigacijo ocenili z oceno 3.6, kar je � kot bomo 
videli �  primerljivo s sicer�njimi ocenami spletnih predstavitev med 
reprezentativnimi anketami. Na osnovi ankete torej v primeru FDV sploh ni videti, da 
je bilo navigacijo kaj posebej narobe. 
 
 
3. STANDARDIZIRANA ANALIZA UPORABNOSTI  
 
Zgornji pristopi med seboj niso primerljivi  niti ne omogočajo primerjave med 
predstavitvami. V nadaljevanju zato prikazujemo vzpostavljanje standardiziranega 
kazalca uporabnosti. S standardizacijo mislimo oblikovanje tipskih vpra�anj, s 
katerimi se v reprezentativnih anketah ocenijo spletne predstavitve. Gre torej za ne-
eksperimentalne raziskave na vzorcu uporabnikov, ki temeljijo na priklicu. V 
nadaljevanju se omejujemo le na analizo vpra�anja o navigaciji, ki je bilo postavljeno 
na lestvici 1-5: 
 
»V celoti gledano, kako ocenjujete navigacijo in orientacijo spletne predstavitve 
(kako dobro se znajdete oziroma kako hitro najdete določeno informacijo)« 
 
Poleg same navigacije so ankete ocenjevale tudi v�ečnost, hitrost nalaganja in 
kvaliteto vsebine oziroma informacij. V posebnih primerih (npr. portali, iskalniki, 
imeniki) so bili vključeni �e drugi elementi (kvaliteta iskalnika, 
zanimivost/zabavnost/kratkočasnosti ipd).  
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3.1 Način anketiranja in kontrolne spremenljivke 
 
V spletni anketi je konec leta 2000 sodelovalo prek 600 respondentov, od tega jih je 
460 anketo v celoti izpolnilo (Koren et al., 2001). Respondenti so ocenjevali �tiri 
slovenske on-line dnevnike: Finance, Delo, Dnevnik, Večer, vendar le tiste, ki jih 
obiskujejo vsaj mesečno.  
 
V istem času je telefonska anketa dala drugačen rezultat, posebej za Večer 4.0 in 
Finance 3.5, kar so statistično značilne razlike. Ocenjevanje povprečij npr. pri n=100, 
ima namreč običajni (95%) interval zaupanja �irok samo ± 0.2. 
 

 
SPLETNA 
ANKETA 

TELEFONSKA 
ANKETA 

Finance 3,7 3,5 
Dnevnik 3,5 3,8 
Večer 3,3 4,0 
Delo 3,1 3,6 

 
Tabela 1: Povprečna ocena zadovoljstvo z orientacijo in navigacijo (na skali 1-5) za 
�tiri on-line dnevnike v spletni (n=460) in telefonski (n=404) anketi, Januar, 2001 
 
V obeh primerih smo obravnavali pogoste obiskovalce navedenih predstavitev, zato 
so razlike videti presenetljive. Vzroki za razlike izhajajo iz: 
 

- različnih struktur respondentov v anketah (npr. Web � mlaj�i, računalni�ko 
orientirani), 

- različna struktura bralcev posameznih dnevnikov (npr. Delo � starej�i, 
izobra�eni), 

- učinek načina anketiranja (mode effect). 
 
V splo�nem so namreč mo�ki bolj kritični od �ensk, starej�i bolj od mlaj�ih, 
izobra�eni bolj od manj izobra�enih. Vse to generira �tevilne posredne vplive. Spletni 
časopis s starej�im, bolj izobra�enim avditorijem, kjer je več mo�kih, bo zato prejel 
ni�jo oceno samo zaradi svoje strukture obiskovalcev. Podobno bo način anketiranja, 
ki pritegne tako strukturo respondentov, dal ni�je ocene. Seveda pa nastopajo tudi 
drugi faktorji kot je pogostost obiskovanja, lojalnost predstavitvi in računalni�ka 
orientiranost. V primeru Večera pa je na rezultate vplival tudi sam profil predstavitve 
(ki presega koncept on-line dnevnika), pa tudi ekstremne ocene drugih komponent 
(npr. v�ečnost, hitrost). 
 
Nenazadnje, določene razlike vsekakor nastajajo tudi zaradi različno učinkovite 
navigacije na samih predstavitvah, čeprav se to prepleta tudi z v�ečnostjo, hitrostjo 
kvaliteto informacij 
 
Očitno pa je, da lahko rezultate korektno primerjamo samo znotraj enakih segmentov 
uporabnikov in �e to samo za predstavitve znotraj določenega področja.  
 
V navedenem primeru on-line dnevnikov pa je nadvse poučno tudi ekspertno 
ocenjevanja samih zalo�ni�kih hi�, kjer so njihovi sodelavci oziroma avtorji 
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ocenjevali vse �tiri obravnavane predstavitve. Rezultati omenjene �tudije so na spletu 
(Koren et al., 2001). 
 
Tudi tu velja dodati, da je bila analiza opravljena jeseni 2000; med tem � do maja 
2001 - je bila predstavitev Dnevnika prenovljena, vendar pa je bila tudi telefonska 
anketa izvedena �e pred njeno prenovo.  
 
3.2 Postavitev vpra�anj 
 
Primer on-line dnevnikov je bil posebej te�aven, ker se me�ajo učinki načina 
anketiranja (mode effect) in učinki strukture obiskovalcev. Učinek struktur oziroma 
skritih kontrolnih spremenljivk je poučen tudi v primeru predstavitev mobilne 
telefonije. Tako je npr. Mobitelova predstavitev v pogledu navigacije videti bolje 
ocenjena od Simobilove. Vendar: uporabniki Simobilovih mobilnih telefonov vi�je 
ocenjujejo svojo (Simobilovo) predstavitev kot pa uporabniki Mobitela ocenjujejo 
Mobitelovo. Toda: uporabniki Simobila vi�je ocenjujejo Mobitelovo predstavitev kot 
Simobilovo. S tem pa �e nismo pri koncu, saj  sploh  nismo upo�tevali vpliva starosti, 
izobrazbe in spola. Čeprav je videti, da lahko skoraj poljubno generiramo ključne 
ugotovitve7, pa seveda obstaja neko končno spoznanje, ki nam ga omogočajo določeni 
podatki po tem, ko opravimo vse potrebne analize po segmentih in postavimo določen 
model. Pri tem je glavna omejitev seveda velikost vzorca � mnoge razlike namreč 
niso statistično značilne. 
 
Oglejmo si �e vpliv oblikovanja vpra�anj. V telefonski anketi je bil tokrat opravljen 
poskus (eksperiment): 
 

- v primeru A so respondenti odgovarjali na vpra�anje, kako ocenjujejo 
navigacijo (nato pa �e v�ečnost, hitrost, vsebino) predstavitve Mobitel, 
nakar se je isto vpra�anje postavilo �e za ostale tri predstavitve, 

- v primeru B pa so respondenti ocenjevali vsako komponento posebej za 
vse �tiri predstavitve, to je navigacijo za Mobitel (nato pa �e za Simobil, 
Debitel, Mobisux), nakar so ocenili �e ostale komponente 

 
 A B 

 

Ocenjevanje 
posamezne predstavitve 
po štirih komponentah 

Ocenjevanje 
posamezne komponente 
po štirih predstavitvah 

Mobitel 3,7 3,9 
Simobil 3,6 3,8 
Debitel 3,6 3,7 
Mobisux 4,0 3,9 

 
Tabela 2: Povprečna ocena zadovoljstva z orientacijo in navigacijo (na skali 1-5) za 
�tiri on- line dnevnike v telefonski anketi (n=726), glede na način postavljanja 
vpra�anj, januar, 2001 
 

                                                 
7»If you torture your data long enough they will confess« 
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Razlike med načinoma v zgornjem primeru niso statistično značilne � so pa seveda 
značilne nekatere razlike med predstavitvami - dobro pa ilustrirajo občutljivost 
rezultatov na vpra�anja. Podoben učinek pa ima lahko tudi vrstni red vpra�anj � v 
zgornjem primeru rotacija vpra�anja sicer ni bila uporabljena. Mogoče je celo, da je 
visoka ocena za Mobisux učinek vrstnega reda, vendar pa razpolo�ljiva analiza tega 
ne potrjuje (samo 16 respondentov od 726 namreč mesečno obiskuje � in je 
ocenjevalo - vse �tiri predstavitve). 
 
3.3 Uporabnost in obiskanost 
 
Če za zgornje predstavitve upo�tevamo navedene ocene za uporabnost/navigacijo, za 
obiskanost pa sicer�nje podatke RIS o mesečnem dosegu, dobimo korelacijski 
koeficient R=0,10 kar se bistveno ne spremeni tudi, če dodamo �e ostale predstavitve, 
ki so bile vključene v standardizirano ocenjevanje spletne uporabnosti: Abanka, NLB, 
NKBM, Yahoo, Matkurja, Najdi, Siol.net, ZZZS, Zavod za zaposlovanje, Eon, Urad 
Vlade za informiranje, E-uporaba, Center Vlade za informatiko, Mercator, Svet-
glasbe, eMKa, Big-bang. 
 
Seveda pa nizke ali visoke korelacije ni mogoče interpretirati v smislu vzročnosti. 
�ele podroben (npr. Lisrel) model, ki bi vključeval vse relevantne druge dejavnike, bi 
lahko pokazal neposreden vpliv uporabnosti na obiskanost. V podobni dilemi, ali npr. 
zaskrbljenost za varovanje zasebnosti vpliva na e-nakupovanje ali pa je obratno - da 
poznavanje in izku�nje manj�ajo zaskrbljenost � je namreč �ele podroben vzročni 
model pokazal, da tudi večji obseg nakupovanja povečuje tovrstno zaskrbljenost 
(Kovačič, Vehovar, 2001). 
 
Dodajmo, da smo v ne-eksperimentalnem raziskovanju poleg drugih nevarnosti 
soočeni tudi s problemom, da uporabniki predstavitve, ki jim ne ustrezajo, ne 
obiskujejo več in je zato sploh ne morejo oceniti.  
 
Omeniti velja, da je vzročno povezavo med obiskanostjo in uporabnostjo/strukturo 
spletne predstavitve mogoče proučevati tudi s tako-imenovanimi modeli 
produktivnosti spletnih predstavitev (Bauer, 1999). 
 
 
4. SKLEP  
 
V marketin�kem raziskovanju se uporabniki pogosto prito�ujejo, da dajejo raziskave 
različne rezultate. Po eni strani so lahko taka razhajanja posledica nizkih standardov 
empiričnega raziskovanja (npr. kvotni vzorci, visoke stopnje neodgovorov, ipd). 
Spremenljivke na področju marketinga in javnega mnenja so namreč robustne za 
�tevilne poenostavitve, zato cenovna konkurenca zlahka ni�a metodolo�ke standarde. 
 
Po drugi strani � in tako je tudi v obravnavanem primeru - gre pogosto za dejstvo, da 
je realnost večplastna, zato različni instrumenti ka�ejo različne vidike, ki med seboj 
niso v neposrednem nasprotju, čeprav tudi niso neposredno primerljivi. 
 
Standardizirane ankete na reprezentativnih telefonskih vzorcih uporabnikov 
omogočajo bistveno večjo primerljivost ocenjevanja uporabnosti kot pa kvalitativne 
raziskave in testiranja uporabnosti, V splo�nem dajejo tudi vi�je ocene. Seveda je pri 
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tem potrebno upo�tevati metodolo�ke omejitve, kot npr. dejstvo, da ocenjevanje 
temelji na priklicu. Posebna pozornost je potrebna pri spletnih anketah, ki so sicer 
nadvse informativne, vendar tudi nadvse specifične.  
 
Osrednji problem tovrstnega pristopa izhaja iz dejstva, da gre za ne-eksperimentalno 
raziskovanje, zato je primerljivost mogoča �ele z analizo standardiziranih segmentov 
uporabnikov. Pri tem je potrebno, poleg sicer�njih socio-demografskih spremenljivk, 
vključiti tudi računalni�ko orientiranost, pogostost uporabe Interneta in vidike 
lojalnosti blagovni znamki. Vse to pa, �al, zahteva razmeroma velike vzorce. 
 
Standardizirano ocenjevanje uporabnosti nikakor ne more nadomestiti testiranja 
uporabnosti in kvalitativnih analiz. Predstavlja pa najbolj obetaven način 
vzpostavljanja primerljivih rezultatov, kar lahko pomembno pripomore k osvetlitvi 
praktičnih vpra�anj, npr. zakaj nima Siol.net več obiskovalcev, ali ima npr. 
predstavitev Mobitel.si te�ave z navigacijo, ali je predstavitev Mercator.si za 
uporabnike prijetna, in nenazadnje, v čem je skrivnost visoke obiskanosti Matkurje. 
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