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Sazetak

Tema ovog zavrSnog rada je optimizacija web mjesta za potrebe CRM-a. Gotovo je
nemoguce zamisliti svakidasnji Zivot bez pristupa Internetu. On nam omogucéuje
pravovremeno informiranje, istrazivanje, obavljanje kupnje, kao i komunikaciju s ljudima. S
ubrzanim razvojem interneta kao i same tehnologije, mijenjali su se i marketing i nacini
upravljanja odnosima s kupcima u svrhu prilagodavanja proizvoda istima te poboljSanju
poslovanja. Web mjesto u tom aspektu igra veliku ulogu s obzirom na to da moguénost
pristupa web mjestu organizacije toj organizaciji daje prednost i to joj moze pruziti priliku da
bude u bliskom kontaktu s kupcima uo&avaju¢i njihove potrebe, a krajnji je cil]
zadovoljavanje istih. Poznato je da, primjerice, kupnji putem interneta prethodi upisivanje
Zeljenog pojma u trazilicu web preglednika, pa ¢e u radu biti objasnjen princip funkcioniranja
web mjesta te web trazilica. Takoder je naglasak na promociji koja se postize oglaSavanjem
na web trazilicama te optimizacijom web mjesta. U ovom ¢e se radu objasniti i koncept
Velikih podataka, Cija analiza ima veliku ulogu u marketingu za trazilice i opcenito

optimizaciji web mjesta.

Sredi$nji dio rada predstavljaju nacini optimizacije web mjesta, a to su optimizacija
za Internet pretrazivaCe, marketing za Internet pretrazivace te tzv. Trusted feed. Takoder
¢e se navesti i alati koji pomazu kod optimizacije web mjesta, koja je ostvariva tek kad se
prepoznaju kupci, uoce njihove Zelje i potrebe temeljene na njihovom razmisljanju. Tada su
potrebne analize i pracenja web mjesta te promisljeno i pravovremeno donosenje ispravnih
odluka i zakljuCaka o daljnjim postupcima vezanim uz cilj, a to je optimizirati, odnosno
poboljSati web mjesto kako bi se pruZili optimalni proizvodi ili usluge na zadovoljstvo obje
strane. Zaklju¢ku ovog rada prethode problemi koji se javljaju prilikom optimizacije web

mjesta.

Kljuéne rije€i: optimizacija, web mjesto, web trazilice, algoritmi, indeksiranje,
rangiranje, PageRank, CT-rank, Big data, CRISP-DM, SEO, On- page SEO, Off-page
SEO, SERP, SEM, Trusted feed, Google Analytics, Google Search Console, Google Tag
Manager, kljuéne rije€i, black hat SEO, Sandbox
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1. Uvod

Tema ovog zavrdnog rada je Optimizacija web mjesta za potrebe CRM-a. Opce je
poznato da Internet posljednjih godina ima veliku vaZznost kao komunikacijski kanal te alat koji
svoju svrhu nalazi u ostvarivanju marketinskih ciljeva. U okviru ostvarivanja tih ciljeva potrebno
je uspjeSno upravljati odnosima s kupcima, odnosno prepoznati njihove Zzelje i potrebe,
prikupljati podatke o istima te ih analizirati u svrhu poboljSanja poslovanja. Gotovo je
nemoguce zamisliti organizaciju koja nije dostupna javnosti putem Interneta. Ta dostupnost
zapravo predstavlja prednost kao i konkurentnost na trziStu jer daje moguénost organizaciji da
pobolj$a svoje poslovanije i priblizi se kupcima. Web mjesto, koje ¢e biti objadnjeno na poletku
ovog zavrSnog rada, kupcima daje uvid u organizaciju kao i organizaciji uvid u interese kupaca,
Sto se ostvaruje upravo u okviru CRM-a. Takoder Ce biti objasnjeno pretrazivanje web mjesta
koje se obavlja putem trazilica, koje na temelju korisnickih upita prikazuju web mjesta koja
odgovaraju tim Zeljama. Kako bi web mjesto neke organizacije bilo relevantno, vazno je da se
ono prilagodi trazilicama (eng. SEO). Cesto se pod SEO-om percipira tehnika dobrog
pozicioniranja na Google-u, no u principu to nije tako, jer se pod time smatra prikupljanje te
obrada prikupljenih informacija, a naposljetku i primjena tehnika za postizanje zeljene pozicije
na traZilicama, a to se sve provodi u svrhu CRM-a. Biti ¢e objasnjeni nacini optimizacije,
odnosno optimizacija za Internet pretrazivace, eng. SEO, marketing za Internet pretrazivace,
eng. SEM, i Trusted feed, kao i koncept Velikih podataka koji omogucuje poboljSanje
optimizacije koristenjem tehnika analize podataka. Takoder ¢e biti navedeni i alati koji pruzaju
pomo¢ kod optimizacije web mjesta, ali i problemi s kojima se prilikom optimizacije web mjesta

stru€njaci €esto susrecu.

S obzirom na ubrzani tempo Zivota danasnjice, sve se vie ljudi okre¢e kupniji putem
Interneta iz razloga $to je brza, jednostavna i moze se obavljati iz udobnosti vliastitog doma,
dakle nije potrebno putovati i hodati po trgovinama te trositi energiju kao i gorivo, a kao sto je
ve¢ navedeno, pruza i uStedu vremena. Svakim upisivanjem Zzeljenog pojma u trazilicu i
otvaranjem odredenog web mjesta neke organizacije €iji smo potencijalni kupci, dajemo toj
odredenoj organizaciji moguc¢nost da nas privu€e sadrzajem na tom web mjestu. Upravo je
zato bitno da organizacija ulozi trud i napore usmjerene optimizaciji web mjesta i privu€e ¢im
viSe kupaca te ih ucini zadovoljnim, lojalnim kupcima koji ¢e podizati kredibilitet i ugled
organizacije.

Optimizacija web mjesta za potrebe CRM-a zanimljiva je tema jer daje uvid u nacine

poboljSanja samog poslovanja organizacija, neovisno o njihovoj veli€ini, ako se ulozi dovoljno

truda i marljivog rada na tehnikama navedenim u ovom zavrSnom radu.



2. Web mjesto

~Web mjesto ili web sjedidte (eng. website) zbirka je medusobno povezanih web
stranica razliitog sadrzaja (tekst, slike, video, ...) dostupna putem Internet ili lokalne mreze
na odredenoj Internet adresi ili URL-u.“ (Dobrini¢ D. i sur., 2011., str. 278.)

Dobrini¢ D. i sur. (2011) s obzirom na funkciju smatraju da web mjesta mogu biti

osobna, komercijalna, web mjesta neprofitnih organizacija, vladina web mjesta itd.

S obzirom na nacin njihova ostvarivanja web mjesta mogu biti statiCka, odnosno
temeljena na HTML ili statickim web stranicama i dinamicka, odnosno temeljena na skriptnim
jezicima poput ASP, PHP koji generiraju dinamicke web stranice. (Dobrini¢ D. i sur., 2011., str.
278.)

Staticka web mjesta sadrzavaju predefinirane, statiCke informacije, tj. informacije koje
se ne mijenjaju Cesto. Primjer takvih web mjesta su razne broSure, odnosno web mjesta ,od
pet stranica“, koja su pogodna za manja poduzec¢a zbog njihovog jednostavnog i jeftinog

postavljanja, no azuriranje zahtijeva vec¢e napore. (Dobrini¢ D. i sur., 2011., str. 278.)

Dinamicka web mjesta su dinami¢kog sadrzaja i kod njihove izrade potrebno je uloziti
vece napore, kao i vrijeme i financijska sredstva, u odnosu na stati¢ka web mjesta, no kasnije

su lakSa za odrzavanje i aZzuriranje. (Dobrini¢ D. i sur., 2011., str. 278.)

2.1. Vrste web mjesta

Prema Chafney i sur. (kao $to citiraju Dobrini¢ i sur.) postoje Cetiri tipa web mjesta s
obzirom na naglaseniju ulogu marketinga.

Prvi tip je transakcijsko web mjesto za elektronic¢ku trgovinu, odnosno web mjesto
koje omoguéuje narucivanje proizvoda online i to web mjesto pridonosi poslovanju prodajom
proizvoda, a u isto vrijeme je i izvor informacija o kupcima koji preferiraju narucivanije
proizvoda putem Interneta.

Drugi tip je web mjesto orijentirano uslugama i izgradnji odnosa i ono pruza
informacije o poticanju na kupnju te izgradnju odnosa s kupcima.

Tredi tip je web mjesto za izgradnju branda i ono osigurava/pruza iskustva kako bi
se potpomognuo brand proizvoda.

Cetvrti i posljedniji tip web mjesta je portal ili medijsko web mjesto koje pruza

informacije ili novosti o nizu tema na samom web mjestu ili putem poveznice na druga web



mjesta te ima mogucnost generiranja prihoda od oglasavanja, prodaje korisniCkih podataka i
slicno. (Dobrini¢ D. i sur., 2011., str. 278.)

2.2. Dimenzije web kvalitete

Prema Aladwani i Palvia (kao $to citiraju Dobrini¢ i sur. ) kriteriji kvalitete svrstani su u

tri glavne dimenzije.

Prva dimenzija tiCe se tehnicke prikladnosti (eng. technical adequacy). Primjeri stavki
koje spadaju pod ovu dimenziju su sigurnost, lako¢a navigacije po web mjestu, usluge
prijenosa, ograni¢eno koriStenje specijalnih dodataka (eng. plug-inova), mogucnost
pretrazivanja, raspolozivost, vazeée poveznice, brzo ucitavanje web stranice, viSejezitna
podrska i slicno. (Dobrini¢ D. i sur., 2011., str. 280.)

Druga dimenzija je dimenzija web sadrzaja i ona je usko vezana uz korisnost
sadrzZaja, cjelokupnost sadrzaja, jasno¢u navedenog sadrzaja, njegovu jedinstvenost, Sirinu,
to€nost, izvornost i vrijednost, kao i pronalaZenje odrZzavatelja web mjesta te pronalaZenje

poveznica na relevantna web mjesta i sli€éno. (Dobrini¢ D. i sur., 2011., str. 280.)

Tre¢a dimenzija vezana je uz izgled web mjesta. Ona naglaSava vaznost atraktivhog
izgleda, funkcionalnosti i organiziranosti samog web mjesta. Vazno je da se prikladno koristi
font, kao i boje i slike. Naglasak je i na uravnotezenosti koliCine slika i teksta, prikladnosti

koritenja multimedije te dosljednosti stila. (Dobrini¢ D. i sur., 2011., str. 280.)

2.3. Razlike izmedu web mjesta i web stranice

Kad se dode na temu pretrazivanja Interneta, pojmovi web mjesto i web stranica su u
Sirokoj upotrebi i vazno je navesti kljuéne karakteristike po kojima se razlikuju.

lako je u ovom poglavlju rada ve¢ navedena definicija web mjesta, za lakSe
razumijevanje Ce biti navedena jos jednom. Web mjesto (eng. website) je skup povezanih
web stranica obi¢no serviranih s jedne domene (Internetske adrese). S druge strane, web
stranica (eng. webpage) predstavlja dokument koji je napisan u obliku obi¢nog teksta s
instrukcijama formatiranja koda zvanog Hypertext Markup Language ili Extended HTML.

(,Web stranica: medij za promociju i kredibilnost brenda®, 2016).

Kljuéne razlike web mjesta i web stranica su navedene u nastavku.

Web stranica je manji dio web mjesta koji sadrzi odreden sadrzaj i poveznice na
druge web stranice, dok je web mjesto platforma s mnogo web stranica adresiranih
odredenim URL-om (eng. Uniform Resource Locators).



Svako web mjesto uklju€uje jedinstvenu adresu domene i sve su web stranice
povezane pod tom domenom, §to znaci da su one ovisne o web mjestu, dok web mjesto
funkcionira neovisno o web stranicama i ako se iste izbriSu.

Web stranice uobitajeno sadrze dodatak u svojim URL adresama, primjerice .html,
.php., .aspx., .htm i sli¢no, dok web mjesto takve dodatke ne sadrzi.

Razvoj, dizajn i odrzavanje web mjesta sloZenije je i iziskuje viSe vremena od istih
aktivnosti za web stranice, sukladno odnosu web mjesta i web stranice.

Strukturiranje i programiranje web mjesta takoder je kompleksnije od strukturiranja i
programiranja web stranica, jer je razvoj web stranica relativno lak proces kad je web mjesto
ve¢ strukturirano.

Pristup web mjestu mogu¢ je direktno putem URL linka ili putem web mjesta, dok se

web mjestu moze pristupiti putem adrese domene. (,Gadget-info.com®, bez dat.)

Primjeri web mjesta su Amazon.com, JavaTpoint.com, a primjeri web stranica na tim
web mjestima su Kontakt, Registracija i Prijava. (,Gadget-info.com*, bez dat.)
Kako bi se razumio princip funkcioniranja i uloge web mjesta i web stranica na

Internetu i generalno u marketingu, vazno je znati njihova obiljezja.



3. Web trazilice

S obzirom na to da Internet predstavlja velik dio nade svakodnevice, u svakom
trenutku moZze se u vrlo kratkom roku doci do Zeljene informacije tako da se u web trazilicu
upiSe odgovarajuci pojam.

S korisni¢kog gledista, web trazilica (eng. Search engine) je web stranica koja
omogucuje upisivanje fraza ili klju¢nih rijeci i potom daje rezultate ovisno o relevantnosti
dokumenata koje sadrzi u svom indeksu, a ta je relevantnost odredena automatiziranim
programima, odnosno algoritmima. (George, 2005., str.2)

Ruzi¢ i sur. (2014.) smatraju da su trazilice specijalizirani sustavi koji prikupljaju
informacije o internetskim resursima te omogucuju pretrazivanje prikupljenih informacija.

Individualni su pretrazivaci baze podataka web mjesta koje sastavljaju roboti,
odnosno programi koji pretrazuju i indeksiraju web mjesta, a razlikuju se s obzirom na brzinu,
veli€inu baze podataka, opcijama pretraZivanja, prikazu rezultata i dr. Najvaznija je njihova
osobina algoritam rangiranja rezultata pretrazivanja, $to predstavlja svojevrsnu poslovnu
tajnu i preduvjet uspjeSnosti pretrazivaca. (Dobrini¢ i sur., 2011., str. 292.)

Kako bi se razumjela svrha web trazilica, vazno je razumjeti nacin na koji iste
funkcioniraju. Svaka od njih koristi vlastiti softver, no sve provode tri osnovna zadatka. Prvo
prouce sadrzaj pretrazivanjem radi indeksiranja, potom kategoriziraju dijelove tog sadrzaja,
Sto predstavlja indeksiranje i potom odlucuju koji je sadrzaj najkorisniji i najrelevantniji za
korisnika, $to predstavlja rangiranje. (Google Digitalna Garaza, 2021.)

Kako bi se trazilice probile do web mjesta, koriste alate za indeksiranje, tzv. botove
(skraceno od robota), koji prelaze s jednog web mjesta na drugo slijedeéi poveznice
(eng. links) web mjesta. Potom slijedi kategoriziranje sadrzaja, odnosno indeksiranje, a kako
bi se razumio princip indeksiranja, vazno je razumjeti zna¢enje samog pojma indeks, a to je
popis web mjesta i sadrzaja koje botovi nadu. Cilj rangiranja, koje nastupa nakon
indeksiranja, jest pruziti korisniku najrelevantnije rezultate koji se podudaraju s upitom koji je
korisnik unio u web trazilicu. (Google Digitalna Garaza, 2021.)

U nastavku rada detaljnije ¢e se objasniti princip funkcioniranja web traZilica, jer je
razumijevanje tog postupka vrlo korisno za poslovanje, obzirom na to da je za poboljSanje

poslovanja vazno imati $to bolju rangiranost, kako bi se doprlo do ¢im veéeg broja klijenata.



3.1. Funkcioniranje web trazilica

Web trazilice predstavljaju vrata Interneta, s obzirom na to da gotovo svakom posjetu
odredenom web mjestu prethodi upisivanje odredenog pojma u neku od web trazilica. Kako
bi web traZilice prikupile podatke koje korisnici traZe i prikazale ih, one trebaju razumjeti web

mjesta koja te podatke pruzaju.

3.1.1.Pretrazivanje web mjesta

Za pretrazivanje web mjesta, web trazilice koriste posebne softvere, ve¢ navedene
botove. Primjerice, Google koristi Googlebotove, koji slijede poveznice i pretrazuju
informacije na web mjestima, po€evsi na mapi weba koju administratori uobi¢ajeno posalju
web trazilicama. Pomocu tih informacija, Google odreduje koliko se &esto web mjesta
azuriraju, pa sukladno tome odreduje i u€estalost posjecivanja i ponovnog pretrazivanja tih
web mjesta. Na taj se nacin osigurava da Google indeksira nova web mjesta i azurira ve¢
postojeca. UCestalost pretraZivanja nije strogo odredena i ona varira od nekoliko puta

dnevno pa sve do jednom u nekoliko mjeseci godiSnje. (Krusec, 2017)

3.1.2.Indeksiranje sadrzaja

Koristenjem web pretrazivaca ili trazilice, korisnici ne pretrazuju cijeli web, ve¢ samo
bazu, koja se sastoji od web mjesta koja je web pretraziva¢ kategorizirao i pohranio, s
obzirom na to da bi pretrazivanje cijelog weba predugo trajalo zbog prevelikog broja
postojecih web mjesta. Za primjer ¢e u Google traZilicu biti upisan pojam ,search engine

marketing“ i na slici 1 prikazani su rezultati tog pretrazivanja. (Slika 1.)
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Slika 1: Prva stranica rezultata pretrazivanja pojma ,search engine marketing”,
prikazana na prijenosnom racunalu

Na slici iznad vidljivo je da rezultat pretrazivanja (eng. Search Engine Result Page)
pojma ,search engine“ne predstavlja rezultat pretrage cijelog weba, vec¢ trenutne baze

trazilice. U vremenu od 0,67 sekundi pronadeno je oko 468.000.000 rezultata.

U okviru rezultata pretrage, razlikuju se dvije vrste rezultata: organski i plac¢eni
rezultati. Organski rezultat je rezultat koji je web trazilica pronas$la na temelju algoritama
pretrazivanja, dok je plac¢eni rezultat onaj kojeg je odredena tvrtka platila kako bi se on
prikazivao u rezultatima pretraZivanja, a najlak$e ga je prepoznati po pojmu ,Oglas*“koji stoji

iznad odredenog web mjesta.

Svaki od rezultata pretrage predstavlja jedno web mjesto, odnosno jedan SERP
isjeCak (eng. SERP Snippet). Svaki od tih rezultata sastoji se od 3 dijela. To su naslov (1),
URL (2) i isjeCak teksta (3). (Slika 2.)
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Slika 2: Jedan SERRP isjecak, prikazan na prijenosnom racunalu

Sljedece pitanje koje se postavlja je na koji se nacin web mjesta pronadu i prikazuju u
rezultatima pretraZivanja.

Web traZilice sastoje se od modula neovisnih o korisnicima i njihovim upitima, a to su
Sunjalo, spremiste stranica, modul za indeksiranje, indeksi i moduli ovisni o upitima, a to su
modul upita i modul rangiranja.

Prethodno u radu veé spomenuta Sunjala, (eng. crawlers) kreiraju virtualne robote koji
su kontinuirano prisutni na webu s ciliem prikupljanja novih informacija i web mjesta, koje
potom privriemeno pohranjuju u centralnom spremistu (eng. page repository).

Web mjesta ostaju u centralnom spremistu sve do trenutka njihova slanja modulu za
indeksiranje (eng. indexing module). Taj modul generira klju¢ne informacije kako bi se
kreirala komprimirana, odnosno sazeta verzija odredenog web mjesta. Prilikom azuriranja
web mjesta, modul za indeksiranje ponovo preuzima cjelovito web mjesto i aZurira sazetak
istog, izdvajajuci kljuéne deskriptore i pohranjuje ga u razli€ite indekse.

Indeksi (eng. indexes) se sastoje od sazetih informacija o svakom web mjestu, a
postoje tri tipa.

Indeks sadrzaja (eng. content index) omoguéuje pohranu sadrzaja u sazetom obliku u
obrnuti indeks koji djeluje kao kazalo. S obzirom na veli€¢inu Weba, broj web mjesta koja
sadrZe popularne termine je velik, pa je sukladno tome i datoteka obrnutog indeksa velika.

Indeks strukture (eng. structure index), sadrzi strukturu hiperlinkova stranica, dok
indeks specijalne namjene (eng. special- purpose index) sadrzi specifi¢ni kontekst, primjerice
slike, pdf datoteke i sli€no. (Dobrini¢ i sur., 2011., str. 293-294.)



3.1.3.Rangiranje web mjesta

Svaka web trazilica koristi svoj algoritam za rangiranje web mjesta koji predstavlja
poslovnu tajnu, no poznato je koji faktori utje¢u na rangiranje.

Prema Ruzi¢ i sur. (2014.) vecina trazilica prilikom rangiranja u obzir uzima sljedec¢e
elemente, odnosno faktore:

- Naziv web mjesta

- Glavni naslov

- Cijeli tekst na web mjestu

- Prviredak svih odlomaka

- Naslovi slika i grafi¢kih prikaza

- Podnaslovi

- Kljuéni elementi u meta oznakama (eng. meta tags)

- Broj ponavljanja kljuénih rijeci

3.1.3.1. Tradicionalni algoritmi rangiranja

Horvat i Mundar (2017) navode da su prve trazilice devedesetih godina funkcionirale
na nacin da su prolaskom kroz indeksirani popis web mjesta brojale koliko se puta uneseni
pojam pojavljuje na svakom od web mjesta pa su se, sukladno tome, korisniku prikazivala
ona web mjesta koja su sadrzavala najveci broj pojavljivanja odredenog pojma koji je korisnik
unio u web trazilicu. Medutim, pojavio se problem jer se na web mjestu moglo nalaziti
bezbroj ponavljanja istog pojma i nijedna korisna informacija o tom pojmu, koja bi mogla
pomodi korisniku u potrazi za odredenim informacijama. No, vremena su se promijenila i
danas web trazilice koriste drugadiji pristup, uzimajuci u obzir relevantnost, vaznost ili
popularnost web mjesta. Slijedeci taj princip, web traZilica stavlja na vrh popisa rezultata

pretraZivanja relevantnija web mjesta, uz pomo¢ algoritma rangiranja.

Poznati algoritmi rangiranja koji se temelje na analizi linkova s jednog web mjesta na
drugo su PageRank algoritam koji rangira web mjesta po povezanosti neovisno od upita i
HITS algoritam, koji rangira web mjesta po povezanosti ovisno o upitu, a koji ¢e biti opisani

u nastavku rada.



PageRank algoritam za rangiranje web stranica razvijen je od strane Larryja Page i
Sergeja Brina na sveucilistu Stanford. Taj algoritam predstavlja funkciju koliine i snage
dolaznih poveznica te procjenjuje vjerojatnost da ¢e odredenom web mjestu pristupiti korisnik
koji pretrazuje Internet i prati poveznice s jednog web mjesta na drugo. Njegovo
funkcioniranje se temelji na relativhoj mjeri popularnosti poveznica neovisno o upitu korisnika
u pretrazivacu, $to znaci da se, neovisno o upitu svakoj stranici pridruzuje neka vrijednost
radi mjerenja kvalitete same stranice te se u trenutku upita ta vrijednost koristi sa ili bez
kriterija ovisnog o upitu, s ciliem rangiranja dokumenata ili web mjesta koja odgovaraju upitu.
Vrijednost algoritma svojevrsno predstavlja i ugled web stranice proporcionalan sumi
pokazatelja ugleda web stranica koje linkaju, odnosno ukazuju na odredenu web stranicu.
Vrijednost PageRank-a ( PR(D;)) se za promatranu web stranicu DjizraCunava na sljedeci
nacin:

PD (Di)= (1-d) + d [(PR(D1)/C(D31) *+ ... + (PR(Dm) / C(Dm))],
Gdje su Dy, Dy,..., D stranice koje ukazuju na odredenu web stranicu, d oznaCava

parametar, a C(Dn) broj vanjskih poveznica na stranicu Dy. (Dobrini¢ D. i sur., 2011., str. 295.)

o

To znadi da su neki linkovi ,jac€i“ od drugih jer stranica s ve¢im PageRankom ima viSe
Sansi da bude posjec¢ena. Drugim rijeCima, taj se algoritam bazira na pretpostavci da je
relevantno web mjesto svako na koje se referira velik broj ostalih, viSe ili manjih, relevantnih
web mijesta, odnosno, da su su neki linkovi ,jac¢i“ od drugih jer web mjesta s veéim
PageRankom imaju vece vjerojatnosti da budu posjecena, Sto je sasvim logic¢no, s obzirom na
to da nijedno ozbilino web mijesto neée postaviti poveznicu na drugo nekvalitetno ili

neprovjereno web mjesto. (Horvat i Mundar, 2017.)

Kleinbergov HITS algoritam otkriven je krajem 90-ih godina, a funkcionira na nacin
da procjenjuje kvalitetu web mjesta temeljeno na dva numericka faktora, vrijednosti autoriteta
(eng. authority) i vrijednosti srediSta (eng. hub score) za svaki ¢vor iz grada susjeda, Sto
predstavlja set stranica koje poveznicama pokazuju na web mjesto koje se prikazuje kao
rezultat upita. Autoritet sadrzaja nekog web mjesta odreden je brojem referenci, odnosno
poveznica s drugih web mjesta, dok je autoritet poveznica, odnosno vrijednost sredista
odreden kvalitetom poveznica, odnosno, visokom autoritetu sadrzaja doprinosi Cesto
referenciranje na drugim web mjestima, dok visokom autoritetu poveznica doprinosi visoka
kvaliteta drugih web mjesta koja referenciraju odredeno web mjesto. (Hong, Lihua, Xiaowen,
Peiguan, 2010.,str. 100)

10



Po tom se principu dokumenti rangiraju prema obje vrijednosti, pa se za dokumente s
visokim autoritetom smatra da imaju relevantan sadrzaj, a za dokumente srediSta da imaju
poveznice na relevantne dokumente. Drugim rijeCima, za one se dokumente ili web mjesta
koja pokazuju na mnoge druge smatra da su dobra srediSta, dok se za one koje pokazuju

mnogi drugi dokumenti ili web mjesta, smatra da su dobri autoriteti. (Macarol, 2017.)

Na sljedecem je primjeru prikazan proces po kojem HITS algoritam ra¢una vrijednosti

srediSta i autoritete, kako navodi Macarol.
Algoritam za izra€un vrijednost sredista i vrijednosti autoriteta:

1. Svaki ¢vor pocinje s obje vrijednosti postavljene na 1, odnosno,
Auth(p)=1
Hub(p)=1
2. Autoritet svakog Cvora azurira se tako da je jednak zbroju svih vrijednosti kao

srediSta ¢vorova koji poveznicama Salju korisnika na njega.

Auth(p) = Z hub (i)
i=1

3. Vrijednost srediSta aZurira se tako da je jednaka zbroju autoriteta svih ¢vorova na

koje Salje poveznicama.

n

Hub(p) = Z auth (i)

i=1
4. Vrijednosti je potrebno normalizirati

Proces se ponavlja od drugog koraka prema potrebi n puta. (Macarol, 2017.)
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Drugi tip tradicionalnih algoritama rangiranja odreden je u okviru online modela
rangiranja, odnosno rangiranja koje se dogada prilikom obrade upita kojeg je korisnik uputio

web trazilici.

Algoritam po Booleovom modelu predstavlja jednu od najranijih i najjednostavnijih
tehnika za pretrazivanje informacija, a ime je dobio po Booleovoj algebri. George Boole bio je
britanski matemati¢ar koji je svojevremeno stvarao modernu simboli¢ku logiku. Booleova
algebra, odnosno, matematicka logika omogucuje donoSenje zakljucka logickim izvodenjem,

tako da zaklju€ak odgovara pocetnoj premisi ili tvrdnji. (Encyclopaedia Britannica, 2021.)

Kako navodi Macarol, algoritam funkcionira na nacin da provjerava podudarnost
klju€nih rije¢i u korisniCkom upitu (unosu u web trazilicu, npr. u Google) s web mjestima,
pomocu stanja istina (eng. true), ako su klju¢ne rije€i iz upita prisutne na web mjestu i laz (eng.
false), ako klju€ne rije€i iz upita nisu prisutne na web mjestu. Algoritam koristi logicke veznike
LILI i NE, koji logicki spajaju rijeCi i oblikuju upit. Kod naprednih opcija pretrazZivanja polje ,sve

b4 Viu

ove rijeCi“ odgovara operatoru |, polje ,bilo koja od ovih rijeci* odgovara operatoru ILI i polje
Lhijedna od ovih rijeci“ odgovara operatoru ,NE*“. Svrhu pronalazi zbog jednostavnosti kreiranja
i programiranja pretrazivaca, brzine procesuiranja upita i primjenjivosti na veée kolekcije

dokumenata. (Macarol, 2017.)

Algoritam koji prikazuje upite i web mjesta kao zasebne vektorske veli€ine jednakih
duljina naziva se algoritam vektorskog prostora (eng. Vector Space Model). Sliénost vektora
upita i vektora web mjesta, kod ovog algoritma mijerilo je relevantnosti web mjesta za korisnicki
upit. Ta se sli¢nost raCuna kao kosinus kuta izmedu vektora, odnosno, kosinusna sli¢nost, $to
rezultira poretkom dohvacéenih dokumenata (web mjesta) po vjerojatnosti da su relevantni
korisniCkom upitu. Na slici 3 prikazan je graf vektorskog prostora, na kojem je vidljiv upit q i
dva dokumenta iz kolekcije d1 i d2. UvazZavajuci kosinusnu sli€nost, moze se zakljuciti kako
dokument d1 ima vecu sli€nost s upitom q od dokumenta d2, stoga se d1 smatra relevantnijim
od d2. (Slika 3.)

Q.

Slika 3: Graf vektorskog prostora (Vector Space Model: Examples, bez dat.)
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Nedostatak ovog algoritma je njegova stroga orijentiranost odnosu upita i web mjesta,
koja se ne moZe preusmijeriti na ispitivanje medusobnih odnosa izmedu web mjesta, kao i

velika koli¢ina raCunalne snage koju iziskuje. (Hong, Lihua, Xiaowen, Peiquan, 2010.,str. 100)

Algoritam koji se nadovezuje na prethodni je algoritam modela vjerojatnosti (eng.
Probability Model) koji rangira web mjesta prema vjerojatnosti relevantnosti izmedu upita i web
mjesta. Samim time, mora pretpostaviti poCetne vrijednosti i onda ih iterativno pokusati
poboljsati sve dok ne dobije kona¢nu rang listu vjerojatnosti da je dokument, odnosno, web
mjesto relevantno za korisni¢ki upit. Jedini nedostatak je taj $to je algoritam iznimno
kompleksan i tezak za programiranje. Medutim, omogucuje u€enje na temelju korisnikovog
ponas$anija, §to je preduvjet nastanka tre¢eg tipa algoritama, opisanih u nastavku rada. (Hong,
Lihua, Xiaowen, Peiquan, 2010.,str. 100)

Tredi tip tradicionalnih algoritama odreden je relevantno$éu povratne informacije, koji
funkcioniraju po principu samoucenja, odnosno, automatskom prilagodavanju upitu korisnika
koje se temelji na prethodno dohvacenim rezultatima. Na taj se nacin mogu filtrirati rezultati
prema korisnosti koju su imali za korisnika, odnosno mogu se izdvojiti oni koji su korisniku bili
korisni od onih koji mu nisu bili korisni, no tu je tehniku potrebno koristiti u kombinaciji s drugim
algoritmima, jer se time povecava efikasnost pruzanja rezultata pretrazivanja. (Hong, Lihua,
Xiaowen, Peiquan, 2010.,str. 100)
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3.1.3.2. Algoritam rangiranja povezan s vremenom

Algoritam koji je takoder zastupljen kod rangiranja web mjesta na web trazilicama je
algoritam rangiranja temeljen na sadrzaju i vremenu (eng. Content-Time-based Ranking -
CT-Rank) . Vrileme je novac i igra veliku ulogu u ljudskim zivotima, pa je iz tog razloga vrijeme
i uvrsteno u rad navedenog algoritma. Na mnogim web mjestima korisnicima je omoguc¢eno
da vide vrijeme posliednjeg azuriranja web mjesta kao i sadrZzaja web mjesta, odnosno
informacija koje web mjesto korisnicima nudi. Oslanjaju¢i se na to, u prikazu rezultata
pretraZivanja web trazilice Ce biti uvazena i dimenzija vremena, a ne samo klju¢ne rijeCi. Na
taj se nacin rezultati pretraZivanja ne prikazuju samo kao relevantni po pitanju klju¢nih rijeci,
vec i relevantni prema vremenu, $to povec¢ava mogucnost da ¢e informacije koje web trazilica
vraca korisniku biti korisne, a pretrazivanje ucinkovito. Na taj nacin algoritam istovremeno u
obzir uzima u relevantnost sadrzaja i vremena. (Hong, Lihua, Xiaowen, Peiquan, 2010.,str.
102.)

Strategija implementacije ovog algoritma ima dvije faze. Prva faza je vanjska (eng.
offline), a tiCe se izdvajanja i kreiranja parova <kljuéna rije€, vrijeme, rang> za web mjesto, a
druga je faza unutarnja, (eng. online) i u okviru te faze izraCunavaju se i prikazuju konacni
rezultati rangiranja web mjesta na temelju PageRank algoritma, koji se oslanja na broj
poveznica s drugih web mjesta, relevantnosti naslova web mjesta i vremenske ograni¢enosti
svake klju¢ne rijeci. Slika 4 prikazuje dvofazni proces ovog algoritma. (Hong, Lihua, Xiaowen,
Peiguan, 2010.,str. 102.)
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Slika 4: Proces CT-Rank algorima u dvije faze (prema Hong, Lihua, Peiquan,
Xiaowen, 2011., str. 102).

Prvi korak je preprocesuiranje (eng. pre-processing), u sklopu kojeg se sa svakog web
mjesta u bazi izdvajaju odlomci i njihov sadrzaj, pa su rezultati ove faze odlomci, re€enice i
setovi rijeci. U ovom se koraku do podataka o vremenu azuriranja web mjesta dolazi pomocu
meta oznaka (eng. meta tags), a do naslova odlomaka u web mjestima pomoc¢u oznaka

naslova (eng. title tags). (Hong, Lihua, Xiaowen, Peiquan, 2010.,str. 103.)

Konacni rezultat ove faze prikazan je na slici 5.
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Slika 5: Rezultat preprocesuiranja (prema Hong, Lihua, Peiquan, Xiaowen, 2011., str
103.)

Drugi je korak ekstrahiranje vremena sadrzaja na web mjestima u bazi i kreiranje
parova <kljuéna rije¢, vrijeme>. Kako bi se to provelo, slijede se TIMEX2 i TimeML standardi.
Prilikom ekstrahiranja vremena odreduje se broj reCenica i njihovi polozaji u tekstu na
pojedinom web mjestu. Primjerice, upit postavljen web trazilici ,Stanovnistvo Republike
Hrvatske 2015. godine® sastoji se od kljucnih rijeci ,Stanovnistvo® i ,Republika Hrvatska“ te
vremena ,2015. godina“, $to zajedno predstavlja prethodno navedeni par koji se ekstrahira u
sklopu ovog koraka. Algoritam koji kreira te parove prikazan je na slici 6. Ulaz ili input algoritma
predstavlja set odlomaka s web mjesta, a izlaz ili output parovi <klju¢na rije¢, vrijeme>. (Hong,
Lihua, Xiaowen, Peiquan, 2010.,str. 103.)

Algoritam Mapiranje vremena
Ulaz: P: odredeni edlomci <Py, Py,.., Py=, gdje je P, i-ti odlomak na stranici.
i = <S8y, 83, vy S >, gdje je 5; j-ta redenica u Py * 5= <W,, W, ..., W,>, gdje je W, t-a kljuéna rije
us;
ut: vrijeme afuriranja web stranice
Izlaz: M: popis parova za mapiranje <kljuna rijeg, vrijeme:
Zapothni:
Ako 5, € Py i Sy ne sadrZi vrijeme Onda
[inicijaliziranje prve re¢enice u prvom odlomku
Postavljanje vremena naslova kao vrijeme od 5,
Zavrsi Ako:
Zasvaki Pu P, i=1,2,... Uini
Za svaki 5,u P, j=1,2,... Uini
Ako 5 sadrii vrijeme t Onda
Za svaki W, u S; Dodaj <W,, t>u M;
Inace
t4— MNadislicnoVrijeme (5, P));
Za svaki W, u S, Dodaj <W,, t>u M;
Zavrsi Ako
Zavrsi za
Zavrsi za

Zavrii Mapiranje vremena

Slika 6: Algoritam koji kreira parove <kljuc¢na rijec, vrijeme> (prema Hong, Lihua,
Peiquan, Xiaowen, 2011., str. 104.)
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Korak koji slijedi je odredivanje ranga doprinosa svakog para generiranog u

prethodnom koraku. Pritom se koristi metoda ucestalosti pojma- inverzne ucestalosti (eng. tf-

idf (term frequency- inverse document frequency)). Izrazi koji se koriste u okviru ove metode

navedeni su u tablici 1.

Tablica 1: Izrazi u formuli/metodi tf-idf

IZRAZ ZNACENJE
NUMime Konadan broj parova <klju¢na rije¢, vrijeme>
na web mjestu, ako se klju€na rije€ i vrijeme
potpuno podudaraju s unesenim upitom u web
trazilicu
NUMotal Konacan broj svih kljuénih rije¢i na web mjestu
pagesSiotal Konac¢an broj web mjesta
pageSkeyword Konacan broj web mjesta koja sadrzavaju

unesenu kljuénu rije€ (upit)

U okviru tradicionalne tf-idf metode izraCunavala se uCestalost dane klju¢ne rijeci na

cijelom web mjestu, dok se u okviru poboljSane tf-idf metode izraCunava ucestalost samo onih

klju€nih rijei koje su povezane vremenom u paru <kljuéna rije¢, vrijeme>. Ta je metoda

definirana sljede¢om formulom:

doprinos (klju¢na rijec) =

. broj parova,yijeme o web mjestazpy,j
~ \sve kljucne rijeti na web mjestu ,py;

web mjeStakljuéna rijec

U drugoj, unutarnjoj fazi, rauna se konaCan rang web mjesta temeljem 3 faktora:

prethodno navedenom metodom tf-idf dobiva se vrijednost parova <klju¢na rije¢, vrijieme>, uz

pomo¢ algoritma PageRank generira se rang web mjesta koji se uzima u obzir te doprinos

naslova web mjesta. Konacan rang dobiva se pomoéu sljedece formule:

n
rang(stranice) =2 (Z doprinos (w;)) + rang web mjesta + doprinos (naslov)
i=1

4

Doprinos (wi) dobiva se pomocu tf-idf metode, rang web mjesta je rezultat PageRank

algoritma, a doprinos naslova racuna se s obzirom na klju¢nu rije¢ u upitu i vrijeme, pa
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sukladno tome, ako se u naslovu web mjesta nalaze klju¢na rije€ i vrijeme iz upita, tada se

doprinosu naslova dodaje vrijednost 1. (Hong, Lihua, Xiaowen, Peiquan, 2010.,str. 106.)

Glavni faktor po kojem se razlikuje ovaj algoritam od prethodno navedenih je
kombiniranje vremenske dimenzije sadrzaja i vremenske dimenzije azuriranja web mjesta te

klju€nih rijeci iz korisni¢kog upita web trazilici. (Hong, Lihua, Xiaowen, Peiquan, 2010.,str. 102.)
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4. Koncept Velikih podataka

U posljednjih nekoliko godina, ono §to je do nedavno bila tema isklju€ivo akademskih
radova i Casopisa, postaje sve konkretniji i opipljiviji dio ljudskih Zivota. Da je koncept Velikih
podataka (eng. Big Data) vazan dio nasih zivota, govori €injenica da se smatra da smo na rubu
revolucije koja ¢e potpuno transformirati ljudske zivote u blizoj buduénosti. Naziv Veliki podaci
Cesto navodi na pogresno shvacanje pojma, jer doslovni prijevod navodi na razmisljanje o
ogromnoj koli€ini podataka koju imamo na raspolaganju. Medutim, koncept na koji se odnosi
pojam Velikih podataka, odnosi se na sposobnost za obradu, analizu i generiranje aplikacija iz
svih podataka koji su na raspolaganju te na kraju krajeva ekstrahiranje vrijednih informacija i

znanja iz raspolozivih podataka (,Sto uginiti sa svim tim podacima?“, 2020).

4.1. Karakteristike Velikih podataka

Kako bi se odredeni skup podataka smatrao Velikim podacima, potrebno je da
posjeduje karakteristike popularno nazvane ,3V*. Te su karakteristike nazvane prema
njihovim poc€etnim slovima na engleskom jeziku- eng. volume ili volumen, eng. velocity ili

brzina te eng. variety ili raznolikost. . (Informati¢ka tehnologija ITpedia, bez dat.).

Volumen se odnosi na dostupnost velike koli€¢ine podataka koja je pohranjena na
Internetu i kojoj se moze pristupiti. Koli€ina tih podataka obi¢no se kre¢e od nekoliko
gigabajta, pa sve do zetabajta. Volumen ili obujam podataka odreduje mozemo li odredene
podatke smatrati Velikim podacima, §to govori o vaznosti ove dimenzije

Brzina se odnosi na dinamiku kojom se podaci stvaraju, odnosno dohvacaju iz izvora
kao Sto su poslovni procesi, zapisnici aplikacija, web mjesta drustvenih mreza, mobilni
uredaiji i sli€éno. Primjerice, kod mobilnih aplikacija, velika koli¢ina podataka neprestano odlazi
u sustav, od kojeg mi zahtijevamo smisao tih istih podataka u realnom vremenu. Brzina
odredivanja takvih zadataka odreduje stvarni potencijal podataka, a ujedno i izazov cijelom
sustavu, €iji dijelovi moraju biti koordinirani kako bi brzina bila zadovoljavajuéa. (Informati¢ka
tehnologija ITpedia, bez dat.).

Posljednja karakteristika, raznolikost, povezana je s izvorima i prirodom podataka,
koji mogu biti strukturirani i nestrukturirani.

Strukturirani podaci su vrsta podataka koji su mogu organizirati, primjerice, u
proracunske tablice, a predstavljaju odredenu, organiziranu shemu poput datuma, dok su
nestrukturirani podaci oni koji se ne mogu organizirati u tablice, kao to su tekstualne

datoteke, statusi na druStvenim mreZzama te audio ili video sadrzaji.
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Posljednjih godina pojavila su se jos ,2V*, kao dodatne dvije karakteristike Velikih
podataka. To su vrijednost (eng. value) i istinitost (eng. veracity).

Sto se tige novih karakteristika, vrijednost je za svaki podatak razli¢ita, a vazan
segment je i istinitost, jer je bitno razaznati koliko su skupljeni podaci istiniti, pa s obzirom a
to nova ,“V* upotpunjuju opis tehnologije Big Data-e. (,Big Data tehnologija- $to je i gdje se

primjenjuje?, 2019).

lako tehnicki nepotpuno, ali Veliki podaci mogu se predstaviti kao sve ono $to ne

stane u MS Excel (Marjanovi¢, 2015).

Ljudi koji svoje poslovanje temelje na digitalnoj tehnologiji za prodaju, Velike podatke
dijele po vlastitom iskustvu u Cetiri kategorije:

Podaci o kupcu, odnosno, svi kontakt podaci trenutnih kupaca, podaci o
potencijalnim kupcima i podaci iz sluzbe za korisnike, mail liste i sli¢no.

Podaci o kupovini, odnosno, svi transakcijski podaci kupaca koji su ostvarili kupnju
proizvoda ili usluga (dostupni putem ERP sustava poduzeca ili sustava pla¢anja),

Drustveni podaci, odnosno, podaci s drustvenih mreza, blogova i foruma.

Podaci spajanja, odnosno, svi podaci s bilo kojih spojenih uredaja na Internetu,
uobi€ajeno nazvani Internet objekti (eng. Internet of Things), a to mogu biti automobili,

Cetkice za zube, hladnjaci i sli€no. (Connell-Waite, 2014.)
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4.2. Tehnike i proces analize velikih podataka

Srz i temelj analize podataka ¢ine tehnike modeliranja podataka, a koje su zasnovane
na postupcima strojnog ucenja. Medutim, nije dovoljno podatke samo modelirati, vec¢ ih je
potrebno pripremiti i upoznati se s njima, s obujmom, rasprsenoséu te Sumom u podacima
kako bi im se na ispravan nacin pristupilo. (Ujevi¢, bez dat.)

Proces dubinske analize Velikih podataka (eng. Data Mining) definiran je na oshovu
iskustava u prakti¢noj primjeri metodologije koja se naziva CRISP-DM (eng. CRoss Industry
Standard Process for Data Mining). Osnovne su faze tog procesa:

- Razumijevanje problema,

- Razumijevanje podataka,

- Priprema podataka,

- Modeliranje,

- Evaluacija modela i

- Primjena

Navedene su faze prikazane na slici 7.

Razumijevanje
problema

.............. \

Razumijevanje

Primjena

Evaluacija
modela

Slika 7: Osnovne faze procesa dubinske analize podataka (CRISP-DM) (Ujevi¢, bez
dat.)
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Prva je faza u procesu dubinske analize podataka razumijevanje problema. Kako je
u svakom segmentu Zivota potrebno sagledati problem sa svih aspekata, kako bi se isti
rijeSio, tako je i u okviru analize podataka potrebno razumjeti problem i ograni¢enja koja
utje€u na proces dubinske analize podataka. U ovoj se fazi odreduju ciljevi i kriteriji
uspjesnosti procesa analize. Primjer definiranog cilja i kriterija je sliedeci: cilj poboljSanja
poslovanja neke tvrtke moze biti povecanje konverzije u sklopu marketin§ke kampanje novog
proizvoda, a kriterij kvantitativno izrazen kao postotak Zeljenog povec¢anja konverzija. U
sklopu ove faze potrebno je i izraditi okvirni plan odvijanja procesa analize, kao i plan trajanja

i cijene cjelokupnog postupka. (Ujevi¢, bez dat.)

Osnovni resurs ovog procesa su podaci. Sukladno tome, druga faza analize Velikih
podataka je razumijevanje podataka. Kako bi se podaci razumijeli, potrebno ih je prikupiti.
IstraZzujuéi izvore podataka, prikupljaju se potrebni podaci i pohranjuju za daljnju obradu.
Nakon &to se prikupe, odreduju se karakteristike podataka, koriste¢i deskriptivnu statistiku i
vizualizaciju podataka. U tom se segmentu odreduju srednje vrijednosti, mjere disperzije i
oblici distribucije skupova podataka, ovisno o tipovima atributa, koji mogu biti numeriéki
(intervalni i omjerni) ili kategorijski (ordinalni i nominalni). Takoder se odreduju i strsila,
vrijednosti koje odstupaju od ostalih, koeficijent korelacije ili povezanosti izmedu varijabli, kao

i kauzalnost. (Ujevi¢, bez dat.)

Faza koja oduzima najviSe vremena cjelokupnog procesa dubinske analize podataka
je priprema podataka, a sastoji se od 4 koraka. Prvi je korak odabir podataka, a on se moze
vrSiti na razini primjera i na razini atributa. Prilikom odabira podataka na razini primjera,
kriterij kvalitete nalaze da se odabiru kompletni i ispravni primjeri podataka za analizu, dok je
prilikom odabira podataka na razini atributa moguce iskljuciti atribute s nekvalitetnim
vrijednostima (npr. Sum, neodredeni podaci i sl.) i provesti redukciju i transformaciju
podataka. Kako bi se osigurala maksimalna kvaliteta podataka koji se analiziraju, potrebno ih
je progcistiti u smislu normalizacije podataka, odnosno svodenja vrijednosti numerickih
atributa na interval [0,1], zagladivanja podataka te zamjene neodredenih vrijednosti statisticki
opravdanim vrijednostima. Uz svojstva odabrane tehnike modeliranja podataka, vezan je
korak formiranja novih podataka, a to je izvedivo stvaranjem novog atributa na osnovu
jednog ili vise postojecih, stvaranjem novih primjera i atributa agregiranjem informacija iz vise
primjera i sli¢no. Na kraju ove faze podaci se mogu i formatirati, odnosno prilagoditi

odredenoj tehnici modeliranja. (Ujevi¢, bez dat.)
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Modeliranje podataka sredisnji je dio procesa dubinske analize Velikih podataka.
Potrebno je pomno i detaljno razmotriti tehnike modeliranja, buduci da kvaliteta i oblik
rezultata cjelokupnog procesa bitno ovise o odabranoj tehnici. Prilikom odabira tehnike, u
obzir treba uzeti odnos temeljnih karakteristika problema te raspolozivih podataka. Zatim je
vazno odijeliti podatke koji sluze u€enju od podataka za testiranje pomocu statistickih
metoda. Nadalje, nad podacima za uc€enje konstruiraju se modeli pravilnosti u podacima.
(Ujevi€, bez dat.)

Modeliranje je iterativni proces, pa je razli€it za nadzirano i nenadzirano strojno
ucenje. Vrste nadziranog strojnog ucenja su stablo odlucivanja, k-najblizih susjeda,
neuronska mreza i Bayesova mreza, a nenadziranog strojnog ucenja klasteriranje i faktorska
analiza. Nadzirano u€enje moze se objasniti na nacin da je poznata ulazna varijabla i
potrebno je predvidjeti tocnu izlaznu varijablu te je u najjednostavnijim slu¢ajevima odgovor
oblika ,da“ili ,ne“. S druge strane, nenadzirano u¢enje nema toénih oznaka, odnosno, ne
zna se koje su varijable ulazne, a koje izlazne, ve¢ mu se prepusta da samostalno otkrije
strukturu podataka.

Sukladno tome, odreduje se cili modeliranja, $to moze biti deskripcija (opis) ili

predikcija (procjena). (Ujevic, bez dat.)

Faza koja slijedi nakon modeliranja je faza evaluacije modela. U okviru ove faze
interpretiraju se dobiveni rezultati i ocjenjuje pouzdanost i smislenost konstruiranih modela.
Revizijom svih obavljenih faza procesa naglasavaju se eventualni nedostaci u provodenju
procesa analize, moguéa poboljSanja i alternativha rjeSenja za pojedine faze u procesu
analize Velikih podataka. Prije prelaska na finalnu fazu procesa analize, potrebno je utvrditi

je li potrebno ponoviti odredene faze s ciliem poboljSanja modela. (Ujevi¢, bez dat.)

Posljednja je faza procesa analize Velikih podataka faza primjene rezultata. Kako bi
se proces analize uspjesSno priveo kraju, potrebno je specificirati plan primjene dobivenog
modela, kao i pracenja daljnjih rezultata i odrzavanja modela. Ukoliko je na poCetku procesa
cilj bio povecati broj posjeta web mjestu poduzeca, taj se cilj ne smije zanemariti u ovoj fazi
procesa analize. U model je potrebno uvrstiti sve moguce nacine ostvarenja cilja i na njima
kontinuirano raditi i pratiti povratne informacije, jer one mogu ukazati na nepravilnu upotrebu
modela ili neplanirane manjkavosti, koje tek prilikom upotrebe dolaze do izraZaja. Na samom
zavrsetku procesa potrebno je rezimirati rezultate procesa u zavrSnom izvjestaju, navodedi
pretpostavke koje su prethodile samom procesu, ograni¢enja na koja se naislo prilikom
procesa analize i podatke koji su bili dostupni u procesu. Neizostavan su dio izvjestaja

iskustva ste€ena tijekom procesa analize podataka i postignuti rezultati (Ujevi¢, bez dat.).

23



4.3. Alati za analizu Velikih podataka

U okviru koncepta Velikih podataka i alata za analizu istih, najceSce se spominje
Hadoop. To je programsko okruzenje otvorenog koda koje koristi jednostavne programske
modele kako bi pohranilo i obradilo velike skupove podataka na raCunalnim nakupinama
(eng. cluster). 2005. godine su ga kreirali Doug Cutting i Mike Cafarella uz pomo¢
programskog jezika Java. (,Apache Hadoop*®, bez dat.)

Medutim, kako bi se objasnio ovaj alat, prethodno je potrebno objasniti samo
znacenje programskog okruzenja i programa otvorenog koda.

Programsko okruzenje (eng. framework) pojam je koji ozna¢ava skup alata koji se
nalaze na jednom mjestu, a potrebni su za razvoj i pokretanje programskih aplikacija,
primjerice, programa, veza i sl. Hadoop sadrzi velik broj alata koji sluze razli€itim potrebama,
a $to ga Cini idealnim partnerom u radu s Velikim podacima, a to odraduje po principu
razbijanja velikih skupova podataka u blokove, njihovom multiplikacijom i spremanjem na
posluZitelje. (SAS Institute, bez dat.)

Program otvorenog koda (eng. open-source software) program je kojeg kreiraju i
odrzavaju programeri iz cijelog svijeta putem mrezZe. Kako je njegov dizajn javno dostupan,
taj se pojam odnosi na program koji se moze modificirati i koji pruza zajednicki pristup

(Opensource, bez dat.).

Hadoop se prilikom svog rada ne oslanja na sklopovlje ve¢ na same biblioteke koje
su dizajnirane s ciliem otkrivanja i otklanjanja kvarova na aplikacijskom sloju te isporuke
visokoraspolozivih usluga na vrhu nakupine racunala. Jezgra Hadoop-a sastoji se od dva
dijela: dijela za pohranu- HDFS (eng. Hadoop Distributed File System) i dijela za obradu-
MapReduce, koji prenoseci zapakirane kodove ¢vorova omogucuje njihovu paralelnu

obradu. (The Apache Software Foundation, bez dat.).

4 glavne komponente od kojih se Hadoop sastoji navedene su u nastavku.
Hadoop Common paket sadrzi biblioteke i usluzne programe za druge module, Hadoop
raspodijeljeni sustav datoteka (HDFS) sustav je koji pohranjuje podatke na klasteru racunala
generalne namjene, Hadoop YARN je komponenta odgovorna za upravljanje racunalnim
resursima u nakupinama racunala, koja ih koristi kod rasporedivanja korisni¢kih aplikacija te
Hadoop MapReduce, sustav za paralelnu obradu velikih skupova podataka. (The Apache

Software Foundation, bez dat.).
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Kako okosnicu Hadoopa ¢ine Hadoop distribuirani datote¢ni sustav (HDFS), zaduzen za
pohranu podataka i MapReduce, zaduzZen za obradu, o njima Ce biti vise reCeno u nastavku

ovog rada. (The Apache Software Foundation, bez dat.).

Grozdek navodi da je HDFS dizajniran s pretpostavkom da je pojava greSke i kvara
hardvera sasvim uobi€ajena situacija, pa sukladno tome pojava greske ili kvara ne izaziva
dugo Cekanje ni prekid rada, iz razloga $to HDFS sprema podatke multiplicirajuci ih na vise
raCunala u jednom klasteru. UobiCajena veli¢ina datoteka koje se pohranjuju u HDFS je 1GB
ili viSe, Sto je optimalna veli€ina, jer HDFS nije prikladan u slu€aju velikog broja podataka
male veli€ine, npr. nekoliko MB ili manje. Kako bi se osigurala maksimalna to¢nost i
efikasnost ovog sustava, podaci koji se pohranjuju kasnije se €itaju nekoliko puta, a
izraCunavanje se odvija u neposrednoj blizini tih podataka. Pohrana datoteka odvija se u
memorijskim blokovima, &ija veli¢ina iznosi 128 MB, a mogucée ju je i povecati. Kako bi se
utjecalo na moguc¢ gubitak podataka u slu€aju pojave greSke, HDFS pohranjuje tri kopije
svakog bloka na razli¢itim ¢vorovima. Klaster sadrZi dvije vrste ¢vorova, glavni ¢vor i
podatkovni ¢vor. Glavni ¢vor nalazi se u ulozi gospodara i zaduzen je za imenicki prostor
datoteCnog sustava, odnosno odrazava datoteCno stablo i meta podatke u stablu te sprema
informacije o svim podatkovnim ¢vorovima na kojima se nalaze blokovi te datoteke.
Podatkovni &vorovi imaju ulogu robova i oni pohranjuju i dohvacaju blokove podataka.
(Grozdek, 2017).

MapReduce je model programiranja i pripadne implementacije za obradu i
generiranje Velikih podataka na klasteru racunala. Taj se model sastoji od ulaznih podataka,
MapReduce programa i konfiguracijskih informacija. Zadaci koji se odvijaju u okviru ove
komponente Hadoop-a su map zadatak (eng. map task) i reduce zadatak (eng. reduce task).
Map zadaci imaju veci prioritet od reduce zadataka, buduéi da se svi map zadaci trebaju
zavrsiti kako bi se reduce zadaci mogli poceti izvr8avati. Map zadatak sluzi za sortiranje i
filtriranje podataka, a reduce zadatak kombinira podatke koje je obradio map. (Grozdek,
2017).

MapReduce svoj rad zapocinje na nacin da se ulazni podaci raspodijele na manje
dijelove (eng. input splits) i za svaki manji dio se kreira map zadatak kojem ti podaci
predstavljaju ulazne podatke. Ti se podaci najprije zapisuju u meduspremnik (eng. buffer).
(Grozdek, 2017).

Kad podaci popune 80% meduspremnika, podaci se poc€inju zapisivati iz
meduspremnika na disk i kreira se nova datoteka za konkretnu akciju praznjenja
meduspremnika (eng. disk spill). Neposredno prije zavrSetka map zadatka, sve se datoteke
spajaju u jednu datoteku ili particiju koja predstavlja izlazni podatak. I1zlaznu je datoteku

moguce komprimirati prije zapisivanja na disk, ako je to potrebno. Nakon toga slijedi faza
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kopiranja. U toj je fazi prvo potrebno prikupiti sve ulazne podatke, spojiti ih i zapisati na disk i

ukoliko se u map fazi koristila kompresija podataka, u ovoj je fazi potrebno provesti

dekompresiju podataka. Nakon faze kopiranja slijedi faza sortiranja, u kojoj se ti podaci

spajaju s ciliem kreiranja sortiranog niza ulaznih podataka za reduce zadatak. Takvi se

sortirani podaci proslieduju funkciji smanjivanja, (eng. reduce). Izlaz (eng. output) ove faze

predstavljaju manji skupovi podataka ¢ime se zavrSava reduce zadatak. (Slika 8.) (Grozdek,

2017).
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Slika 8: Princip rada MapReduce-a (prema Hadoop MapReduce framework, bez dat.)
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4.4. Prednosti i nedostaci koncepta Velikih podataka

Analiza Velikih podataka predstavlja velik utjecaj na poslovanje organizacije, od
razvoja marketindke strategije, zadrZzavanja postojec¢ih kupaca pa sve do stjecanja novih i
poboljSanja prodajnih aktivnosti. Prilikom lansiranja novih linija proizvoda i usluga, analiza
Velikih podataka na drustvenim mrezama moze biti od veée pomoci od ispitivanja putem
upitnika ili anketa, jer se na drustvenim mrezama uobi¢ajeno mogu naci spontana,
neformalna i iskrena misljenja korisnika. Kako bi marketinski stru¢njaci u organizacijama
mogli predvidjeti ponadanje i Zelje korisnika, analiza informacija o misljenjima i iskustvima
korisnika rezultira podacima koji stru€njacima u odjelu marketinga mogu u velikoj mjeri

pomoci prilikom kreiranja buducih marketin8kih kampanja i strategija. (Russom, 2011, str. 11)

Bududéi da koncept Velikih podataka predstavlja relativho novu tehnologiju, najveci
nedostatak koncepta predstavlja nedostatak vjestina i osoblja potrebnog za analitiku Velikih
podataka, pa se organizacije odlu€uju na prekvalifikacije i edukacije postojecih i novih
zaposlenika, 8to rezultira dodatnim troSkovima, pod kojima se podrazumijevaju troSkovi
edukacija i troSkovi hardvera i softvera. Prema istrazivanju agencije TDWI (Transforming
Data With Intelligence) 70% ispitanika u ovoj tehnologiji vidi priliku za napredak, dok 30%
ispitanika smatra da tehnologija Velikih podataka predstavlja svojevrsni problem za
organizaciju na Cijem je rjeSavanju potrebno kontinuirano i marljivo raditi za dobrobit
organizacije, a kojoj ¢e analiza Velikih podataka u velikoj mjeri pomoci u poslovanju.
(Russom, 2011, str. 12)

Ukoliko se u odnos stave nedostaci i prednosti ove tehnologije, prednosti, €ije su
koristi viSestruke i vazne za organizaciju, se isti€u usprkos nedostacima koji su premostivi.
Od organizacija ¢e se u buducnosti oCekivati edukacije osoblja i kontrola troSkova kako bi se
iskoristile sve prednosti ove tehnologije, poglavito u pogledu napretka i rasta poslovanja te

poboljSanja odnosa s kupcima.
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5. Nacini optimizacije web mjesta

TraZilice poput Google-a danas uistinu predstavljaju vrlo relevantan i izmedu ostalog,
klju€an izvor informacija o uslugama, proizvodima i brandovima i definitivno predstavljaju
zamjenu za nekada$nje telefonske imenike, Casopise i knjige. Upravo to je rezultat promjena
u vremenu i tehnologiji, a kako bismo se prilagodili promjenama u pretrazivanju i stjecanju

korisniCkog iskustva, vazno je posvetiti posebnu paznju tehnikama optimizacije web stranica.

Kako bi se istovremeno utjecalo i na relevantnost i ha popularnost web stranice, web
stranice je potrebno optimizirati za Internetske pretraZivade. Web mjesto moZe se optimizirati
i na naCin da se posveti marketingu za Internet pretrazivaCe, $to podrazumijeva usluge
placenih oglasa te uz pomo¢ tzv. Trusted feed-a.

U nastavku Ce biti detaljnije opisan svaki od nacina optimizacije web mjesta.

5.1. Optimizacija za Internet pretrazivace

Optimizacija za Internet pretrazivaCe (eng. Search Engine Optimization- SEO)
predstavlja niz tehnika, metoda i strategija za visoko rangiranje web stranica na trazilicama
kao Sto su Google, Bing, Yahoo i druge, s ciliem dosega veceg broja korisnika i na kraju

krajeva, veceg broja posjeta web stranici. (,Softwise d.0.0.“, bez dat.)

Kako bismo se upoznali s postupkom optimiziranja traZzilica, najprije je vazno shvatiti
na koji nacin iste funkcioniraju. lako je u tre€em poglavlju ovog rada funkcioniranje web traZilica
veC razradeno, u nastavku ¢e isto biti ponovo ukratko objasnjeno. Dvije klju¢ne funkcije
trazilica su tzv. crawlanje (eng. crawling) i indeksiranje (eng. indexing). Pojam crawlanje dolazi
od engleskih pojmova crawlers ili spiders, koji predstavljaju softverske robote. Oni su zaduzeni
za pronalazenje specificne web stranice kao odgovor na korisnic¢ki upit. Da bi se to izvrsilo,
crawleri ili spideri najprije skeniraju i identificiraju web stranice, slike, dokumente i PDF-ove
koji se nalaze na Internetu i potom daju njihove podatke traZilici. Zatim trazilica prikazuje samo
one rezultate koji su relevantni upitu korisnika i rangira ih prema popularnosti web stranice i ti
se rezultati nazivaju SERP (eng. Search Engine Result Pages). Medutim, kako bi se rezultati
rangirali prema popularnosti, potrebno je istu i odrediti. Za to su zaduZeni kompleksni
matematiCki modeli, odnosno algoritmi., koji se sastoje od stotinu varijabli i oni predstavljaju
srz optimizacije za traZilice, a objasnjeni su u tre¢em poglavlju ovog rada. (,Softwise d.0.0.%,
bez dat.)

U pocecima upotrebe Interneta, trazilice su svoje funkcioniranje temeljile na tek
nekoliko varijabli algoritama, koje su se mogle podijeliti na dvije Siroke kategorije: na varijable
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na stranici (eng. On-page SEO) i one izvan stranice (eng. Off-page SEO). (,Softwise d.0.0.%,
bez dat.)

5.1.1.Vrste optimizacije za Internet pretrazivace

Optimizacija web stranice moZze se posti¢i na dva nacina, na stranici (eng. On-page) i
izvan stranice (eng. Off-page). Koristenje jednog nacina ne iskljuuje vaznost koristenja
drugog, jer je vrlo bitno ukomponirati oba u optimizaciju web mjesta, kako bi ista bila potpuna

i uginkovita. (,Sto je SEO i zasto je optimizacija bitna?*, 2018.)

Optimizacija na stranici (eng. On-page SEO) temelji se na misljenju da se treba staviti
u korisnikove cipele i prepoznati kako i $to on uistinu pretrazuje, svodeci se na odabir najboljih
klju€nih rijeCi i dokazivanje trazilici da se web stranica temelji na tim klju&nim rije€ima. Drugim
rije€ima, ova se optimizacija fokusira se na uredenje komponenata web mjesta kako bi ono
rezultiralo prepoznatljivoSéu web trazilicama. Samim time, zada¢a unutarnje optimizacije je
kvalitetno prikazati algoritmima traZilica i posjetitelju o ¢emu se radi na web stranici koju

posjeéuju. (,Sto je SEO i zasto je optimizacija bitna?*, 2018.)

Kako bi optimizacija bila kvalitetno izvedena potrebno je slijediti 3 smjernice: iz sadrzaja
web stranice mora biti lako zaklju¢ivo o Cemu je rijec€ i taj sadrzaj mora biti kvalitetan, a u isto
vrijeme povezan uz samu temu relevantnim kljuénim rijeCima te koristan kako bi bio visoko

pozicioniran u rezultatima pretrazivanja. (,Sto je SEO i zasto je optimizacija bitna?“, 2018.)

Klju¢ni elementi unutarnje optimizacije su meta oznake (eng. meta tags), oznake
naslova (eng. title tags), sadrzaj i lokalizacija, a u nastavku rada svaki od tih elemenata bit ¢e

detaljnije objasnjen. (,Ultimativni vodi¢: Optimizacija za trazilice za poCetnike®, bez dat.)

Meta oznake predstavljaju sluZzbene opise svake web stranice i uloga im je
obavjestavati trazilice o klju¢nim informacijama o sadrzaju stranice, $to im naposljetku pomaze
pri odluci je li stranica prikladna za prikaz u rezultatima pretrazivanja. (,Ultimativni vodi¢:

Optimizacija za trazilice za pocetnike®, bez dat.)

U sustini, tzv. meta description oznake sluze da se u jednoj ili dvije reCenice ukratko
opiSe sadrzaj web stranice, a tzv. meta keywords, odnosno, meta klju¢ne rijeCi sluze istoj svrsi,

samo to postizu nabrajanjem kljucnih rijeci. (,SEO.hr", bez dat.)

Oznake naslova su HTML oznake koje sadrze tekst koji opisuje sadrzaj pripadajuéeg
web mijesta, a njihova je duzina ograniena i preporuCena duZina iznosi 77 znakova.

(»Ultimativni vodi¢: Optimizacija za trazilice za pocetnike®, bez dat.)
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Ako web mjesto nema sadrzaj, korisnici nemaju razlog navedeno posjetiti, jer nece
pronaéi informaciju za kojom tragaju. Prilikom ve¢ prethodno navedenog skeniranja web
stranice, crawleri se bave povezivanjem sadrzaja s klju¢nim rije€ima koje se pojavljuju u
sadrzaju. Iz tog se razloga velik znacaj ponovo stavlja na odabir relevantnih i popularnih
klju€nih rijeCi u kontekstu unutarnje optimizacije, ali i na ideji da se opisi proizvoda i usluga na
web mjestu predstave na jednostavan i jedinstven nacin, bez besmislenog ponavljanja klju¢nih

rijeci. (,Ultimativni vodi¢: Optimizacija za trazilice za poCetnike®, bez dat.)

Poduzeéima koja svoje poslovanje temelje na odredenom geografskom podrucju
(kvartu, gradu ili drzavi), lokalizacija je vrlo bitan Cimbenik unutarnje optimizacije. Takvim
poduzecéima se kod pisanja sadrzaja na web mjestu preporuca koriStenje lokaliziranih klju€nih
rijeCi, Sto potom utjeCe na trazilicu da prepozna da su proizvodi ili usluge povezani s
odredenom lokacijom. Najpoznatiji alati koji mogu biti od pomoci za optimizaciju lokacije su
Google My Business, Yahoo Local Listings i Bing Places for Business. (,Ultimativni vodi¢:

Optimizacija za trazilice za pocetnike®, bez dat.)

S druge strane, Vanjska optimizacija (eng. Off-page SEO) odnosi se na tehnike koje
se koriste za pobolj$anje pozicije web stranice u rezultatima pretrazivanja. (,Ultimativni vodic:

Optimizacija za trazilice za pocetnike®, bez dat.)

Razlika izmedu te dvije kategorije je ta da vanjska optimizacija ukljuCuje i aktivnosti
koje nisu povezane s web mjestom, a to su izgradnja poveznica (eng. link building), koja
oznacava utjecaj na rang web mjesta uzimajuéi u obzir kvalitetu i kvantitetu poveznica koje
vode prema web stranici te marketing preko drustvenih mreza (eng. social media marketing).

(»Ultimativni vodi¢: Optimizacija za trazilice za pocetnike”, bez dat.)

Izgradnja poveznica (eng. link building) je podrucje optimizacije za Internet pretrazivace
koje se bavi generiranjem i priviaéenjem kvalitetnih ulaznih poveznica na web mjesto. Sto vise
takvih, kvalitetnih ulaznih poveznica neko web mjesto ima, to ¢e ono biti bolje rangirano u
rezultatima pretrazivanja. Cilj ovog podruc¢ja optimizacije je osigurati da se na web mjestu
nalazi kvalitetan, pouzdan, vrijedan i relevantan sadrzaj i da takvo web mjesto bude rangirano
u vrhu rezultata pretrazivanja. Praéenjem specifinih uzoraka, algoritmi danasnjice mogu
identificirati one poveznice koje upucuju prema web mjestu koje zeli skupiti ¢im viSe poveznica,
a koje su posljedica dogovora marketera i vlasnika nekog web mjesta. Time se sprijeCava
manipulacija izgradnjom poveznica i smanjuje nekvalitetan i nerelevantan sadrzaj na web

mjestima. (,Ultimativni vodi¢: Optimizacija za trazZilice za pocCetnike®, bez dat.)

Najpoznatiji alati za izgradnju poveznica su: Majestic SEO, koji funkcionira koristeci dva
indeksa, tzv. Fresh Index i Historic Index. Prvi indeks sadrzi popis web mjesta i poveznica

unazad 120 dana, kao i popis ,izgubljenih® poveznica u tom razdoblju. Drugi indeks predstavlja
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bazu podataka koja mozZe posluZiti kao mjerilo kvalitete i uspjeSnosti SEO optimizacije buduci
da obuhvaca veliku koli€¢inu URL adresa od unazad 5 godina. Sljede¢i alat je MozBar koji se
fokusira na analiziranje klju¢nih rije€i i funkcionira kao ekstenzija preglednika Chrome.
Jednostavan je za koriStenje buducéi da je potrebno samo upisati klju€nu rije€ i alat potom
analizira koliko je ista kompetitivna, odnosno kakav utjecaj ima na optimizaciju uzevsi u obzir
konkurenciju. Hunter.io je alat koji olak8ava pronalaZenje e-mail adresa povezanih s
odredenim web mjestom, a funkcionira na nacin da korisnik upise URL adresu web mjesta €ije
povezane e-mail adrese ga interesiraju. Zatim alat generira e-mail adrese, a uz to pruza i
mogucnost verifikacije istih, kako bi bilo vidljivo je li e-mail adresa aktivha i u upotrebi ili ne.
Navedeni alati dostupni su u besplatnim verzijama, no moguce su i odredene opcije placanja

kako bi se moglo pristupiti svim funkcijama alata. (Camarce, 2020)

Vazan faktor vanjske optimizacije predstavljaju druStvene mreze. Taktike optimizacije
vazno je primijeniti na drustvenim mreZama na nacin da se kreiraju gumbi za dijeljenje ¢lanaka
na drustvenim mrezama kao pozivi na akciju, a uz to se moze ponuditi korisnicima nesto za
uzvrat, npr. za jedno dijeljenje Clanka korisnik moze dobiti besplatnu online knjigu (eng. e-
book). Influenceri takoder imaju velik utjecaj na spoj marketinga preko drustvenih mreza i
optimizacije za Internet pretrazivace, jer imaju pristup i utjecaj na veliku koli€inu ljudi, pa samim
time i mogucnost dugoro¢ne suradnje s poduzec¢ima Eije proizvode promoviraju. (,Ultimativni

vodi¢: Optimizacija za trazilice za poCetnike®, bez dat.)
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5.1.2.Vaznost plana za optimizaciju za Internet pretrazivace

Vaznost planiranja u svakodnevnom zivotu neopisiva je. Ritam danasnjice ponekad je
tesko pratiti ukoliko nemamo dobar plan za ciljeve koje Zelimo ostvariti. Dobar plan optimizacije
omogucuje da se trud usmjerava na precizniji i djelotvorniji nacin. Prilikom pohadanja te¢aja
,Jvod u digitalni marketing® u sklopu Google digitalne garaZe, naiSla sam na primjer
poduzetnika Mikea, koji je svoje djelovanje usmijerio u tvrtku s balonima. Navodi kako je vazno
koristiti karte radi ciljanja lokalnih tvrtki koje poku$ava privuci, kao i podrobno istraziti koje
klju€ne rijeci njegovi klijenti pretraZuju. Nadalje, bitna je prezentacija u javnosti, koja se moze
posti¢i postavljanjem veza na web stranicu, primjerice, ako neki od klijenata piSu blogove, bilo
bi pozeljno da, ako imaju ikakvo iskustvo u vezi sadrzaja na web stranici, isto i podijele u svom
blogu i spomenu tu web stranicu. PozZeljno je da se u okviru plana, odnosno, strategije postave
rokovi i odrede prioriteti. Normalno je da se najprije tezi napraviti nesto sto donosi zaradu, no
treba biti realistican i imati strpljenja. Plan ¢e se s vremenom mijenjati i bit ¢e ga potrebno
azurirati i konstantno poboljSavati pozive na radnju, kao i redovito pregledavati rezultate, o

¢emu Ce biti rije€ u nastavku ovog rada. (Google digitalna garaza, 2021.)

Strategija optimizacije za Internet pretrazivaCe proces je organizacije sadrzaja web
mjesta na nacin da se ne kreira sadrzaj za kojeg se smatra da ga korisnici traze, ve¢ da se

kreira sadrzaj kojeg korisnici uistinu traze. (Fortin, 2021.)

32



5.1.3.Postupak optimizacije za Internet pretrazivace

Optimizacija trazilice neprekidan je postupak i ne postoji jedinstveni preCac za

ostvarenje iste.

Prvi korak je istrazivanje kljucnih rijeci, odnosno istrazivanje koje fraze ili rijeCi korisnici
pretrazuju prilikom traZenja proizvoda i/ili usluga povezanih sa tvrtkom. Primjerice, osoba koja
posjeduje farmu i pokrenula je uslugu dostave svjezeg voca i povréa moze pretpostaviti da
njeni korisnici pretrazuju odrzive plodove ili vegetarijanske recepte, pa sukladno tome
optimizirati sadrzaj i ponudu na web stranici. To se moze ostvariti objavama tjednih recepata
ili pisanjem bloga o uzgoju voca i povréa na farmi. Vrlo je vazno biti aktivan na web stranici,
jer viSe ¢e korisnika posjetiti stranicu na koju se svaki tjiedan dodaju novi sadrzaji, nego onu

koja je posliednje bila azurirana prije, primjerice, godinu dana. (Google digitalna garaza, 2021.)

PazZnju je potrebno posvetiti i brzini uCitavanja web mjesta, kao i odabiru njegove
pravilne strukture, koja je takoder vrlo vazna samom korisniku, a naposljetku i vlasniku web
mjesta. To su zadaci tzv. tehniCke optimizacije. Web mjesto koje nije tehnicki optimizirano ili
optimizacija nije kvalitetno izvedena, u buduénosti ¢e zasigurno imati pad korisnika i malu
stopu konverzije. Sto se ti¢e brzine ugitavanja web mjesta, potrebno je obratiti pozornost na
sadrzaj istog u smislu veli¢ine, odnosno, pozeljno je da fotografije na web mjestu sadrze manje
MB, plug-inova i redirekcija, web mjesto ¢e se brze ucitati. To se moze posti¢i koriStenjem
Photoshopa za optimizaciju fotografija, CDN service-a i browser cache-a, koji ¢e, prilikom
prvog ucitavanja web mjesta na koje se korisnik vraca, spremiti odredene statiCne dijelove
istog i pri svakom sljedeéem ucitavanju upamtiti cached verziju. Za provjeru postignutih
rezultata, preporucljivo je koristiti Googleov alat, PageSpeed Insights ili GT metrix koji pruzaju
uvid u performanse i brzinu uéitavanja web mjesta, a uz to daju i prijedloge za poboljSanje iste.
(,Detaljan vodi¢ za tehnicki SEO, 2019.)

Takoder je vazno prilagoditi web stranicu mobilnim uredajima, odnosno u plan
optimizacije uvrstiti responzivni dizajn. Web stranica je responzivha ako se prilagodava
uredajima, odnosno razli¢itim veliCinama ekrana, $to naposljetku omogucuje dobro korisnicko
iskustvo, neovisno o uredaju koji se koristi za pregledavanje. Vaznost ovog faktora optimizacije
potvrduje Cinjenica da ¢ak 945 korisnika pametnih telefona trazi informacije putem mobitela i

84% njih kontaktira tvrtku ili obavi kupnju, odnosno napravi neku akciju. (Papratovi¢, 2018.)
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5.1.4.0dabir kljuénih rije€i

Klju€ne rije€i u digitalnom svijetu su pojmovi ili izrazi koji opisuju proizvod ili uslugu, a
pomocu njih trazilice odreduju koje ¢e fotografije i Clanke prikazati osobi koja pretrazuje

Internet. (Sto su klju¢ne rijeéi i gdje se koriste na webu?*, 2017.)

Sunjala (eng. Crawleri), ranije spomenuta u radu, prilikom skeniranja stranice biljeze
pojmove koji se na njoj pojavljuju. Ukoliko pojmovi na web stranici odgovaraju u velikoj mjeri
kljuénoj rijeci koju je korisnik koji pretrazuje sadrzaj Interneta upisao, algoritmi ¢e web stranicu
rangirati blize prvoj poziciji u rezultatima pretrazivanja. U tom slu€aju, vazno je odrediti koje
klju€ne rije€i valja koristiti, iz razloga $to one predstavljaju osnove SEO-a. Prvi korak u analizi
klju€nih rije€i je izrada popisa od desetak kljuénih rijeci koje su povezane s proizvodima ili
uslugama koji se nude javnosti na web stranici. Potom se sastavljen popis analizira u jednom
od alata za istrazivanje klju¢nih rije€i, primjerice Google Keyword Planner. Rezultat ovog
koraka je prikaz varijacija grupiranih kljuénih rije¢i uzevsi u obzir konkurenciju i obujam
pretraZivanja te povezane kljuéne rije€i koje generira koriSteni alat. Ukratko, alat koji ¢e biti
objasnjen u Sestom poglavlju ovog rada pruza uvid u to koliko se Cesto odredene rijeci
pretrazuju i kako su se pretrazivanja mijenjala u vremenu, $to naposljetku moze pomoci kod
suzavanja popisa kljuénih rijeci. (,Ultimativni vodi¢: Optimizacija za trazilice za pocetnike®, bez
dat.)

Medutim, ako je rije€ o malom poduzecu, koje jo$ nije postiglo velik trzisni udio, tada
se fokus stavlja na proSirene fraze koje korisnici upisuju u trazilice (eng. long-tail keywods).
lako ¢e one privuéi manje prometa, imat ¢e vecu vrijednost konverzije. Brz i u€inkovit nacin
pronalaska proSirenih fraza je pregled Googleovih povezanih pretraZivanja na dnu stranice
rezultata pretrazivanja. Primjer koji se moze vidjeti na slici ispod vezan je uz trazenje posla na
podru¢ju Varazdina u rezultatima povezanih istrazivanja. (Slika 9.) (,Ultimativni vodic:

Optimizacija za trazilice za pocetnike®, bez dat.)

Povezana pretrazivanja

Q Posao varazdin njuskalo Q Konzum posao varazdin
Q Lidl posao varazdin Q Posao varazdin prodavac
Q Muller posao varazdin Q Carjet posao varazdin

Q,  Moj posao varazdin éistacica Q Lea e s

varazdin

Slika 9. Povezana pretrazivanja (,posao Varazdin“) prikazana na prijenosnom
racunalu
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Kako bi odredivanije klju¢nih rijeci imalo maksimalan utjecaj na optimizaciju web mjesta,
potrebno je pokrenuti AdWords oglas koji je optimiziran oko to¢no jedne kljuéne rijeci. Vaznu
ulogu u tom procesu ima i Google Analytics koji prikazuje rezultate prometa po klju¢noj rijeci,
a pruza i moguénost izracuna to¢nog broja ljudi koji su izvrSili odredenu akciju, od kupnje,
downloada, prijave na newsletter i sli¢no, $to naposljetku daje povratnu informaciju isplati li se
optimizacija za odredenu kljuénu rije¢. (,Ultimativni vodi¢: Optimizacija za trazilice za
pocetnike®, bez dat.)

O alatima za optimizaciju biti ¢e rijeci u nastavku ovog rada.
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5.2. Marketing za Internet pretrazivace

Marketing za Internet pretrazivace (eng. Search engine marketing- SEM) kao nacin
optimizacije web mjesta oznaCava koriStenje placenih pozicija u rezultatima pretrazivanja na
web pretrazivaCima, s cillem postizanja vece vidljivosti web mjesta prilikom pretrazivanja.
(Dobrini¢ D. i sur., 2011., str. 232.)

Ovaj nacin optimizacije provodi se koriStenjem pla¢enih oglasa, oglasavanjem s banner
oglasima na web stranicama, e-mail marketingom i ostalim vrstama oglasavanja koji u sustini
povecavaju posjecenost i popularnost odredenog web mjesta, ali i olakSavaju prikupljanje

podataka o posjetiteljima, odnosno korisnicima. (,Softwise d.0.0.%, bez dat.)

Kako bi taj marketing bio ucinkovit, potrebno je provesti analizu podataka na web
mjestima, uzimajuéi u obzir koncept Velikih podataka (eng. Big data koncept). U tom se
kontekstu provodi otkrivanje znanja u podacima, najéeS¢e pomocu procesa rudarenja

podataka (eng. Data mining), o ¢emu je vec bila rije€ u 4. poglavlju ovog rada.

5.2.1.Uvod u marketing za Internet pretrazivace

Tradicionalno oglasavanje dopire do cijelog svijeta, no ciljano oglasavanje dopire do
toéno odredene grupe ljudi, koja se zove ciljna grupa korisnika. Mo¢ marketinga za Internet
pretrazivaCe objasnit e se u nastavku rada na primjeru tvrtke Rachel's kitchen, objaSnjenom

u te€aju Google digitalne garaze. (Google Digitalna garaza, 2021.)

Vlasnica tvrtke Rachel's kitchen opisala je koliko joj je SEM pomogao u rastu i razvoju
poslovanja. Da je zeljela oglaSavati svoju tvrtku za vrijeme blagdana ili praznika, kao $to su
Majcin dan ili Valentinovo, trebala je izdvojiti popriliCan iznos za viSemjese¢ni marketing.
Medutim, prve godine prilikom pokretanja Ads kampanje za Maj€in dan, udvostrugio se promet
u odnosu na prethodnu godinu, a uzrok tome bili su placeni oglasi. Veze koje se pojavljuju na
glavnom dijelu u rezultatima, prilikom pretraZivanja web traZilice, organski su rezultati i njihovo
prikazivanje je besplatno. No, na vrhu stranice i naj¢eS¢e u desnom stupcu prikaza rezultata,
nalaze se placeni oglasi. Upravo SEM omoguéuje upotrebu navedenog prostora radi
oglasavanja potencijalnim klijentima prilikom pretrazivanja odredenih izraza ili rijeci koji su
vazni za tvrtku, i kao &to je u prethodnom dijelu rada navedeno, to su klju¢ne rijeéi, koje imaju
veliku ulogu u kontekstu optimizacije web mjesta. Ovaj se nacin ogladavanja zove joS placanje
po kliku, (eng. Pay-per-click), jer oglasiva¢ plaéa samo ako netko klikne na oglas, a ako se
oglas prikaze i nitko na njega ne klikne, oglasiva¢ ne pla¢a nista. Upravo to je razlika izmedu

SEM-aitradicionalnog nacina oglasavanja. Kod tradicionalnog oglasdavanja, oglas se prikazuje
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velikom broju ljudi bez obzira na to treba li im usluga ili proizvod koji se oglasava ili ne, dok se
kod marketinga za trazilice zna da su korisnici koji su kliknuli zapravo zainteresirani za proizvod

ili uslugu koja se oglaSava, jer su to sami pretrazivali. (Google Digitalna garaza, 2021.)

5.2.2.Nacin funkcioniranja marketinga za Internet pretrazivace

SEM koristi najmanje pet metoda i mjernih podataka u svrhu optimizacije web mjesta.
( ,Web Identitet*, bez dat.)

Prva metoda je istraZivanje i analiza kljuénih rijeci, a njom se postiZe uvid u percepciju
pretrazivanja, odnosno utjecaj pretraZivanja robne marke ili branda na samu percepciju
potrosaca, a vodeéi se idejom da je online pretrazivanje naj¢esée prvi korak potencijalnim
potroSacima, tj. kupcima, takvo pretrazivanje stvara dojam robne marke ili branda svakom

individualnom potro$acu. ( ,Web Identitet, bez dat.)

Druga metoda je prou¢avanje prisutnosti web mjesta na traZilicama, a to se analizira
kroz broj stranica neke web lokacije koje su indeksirane od strane trazilica i popularnost iste.
( ,Web Identitet”, bez dat.)

Tre¢a metoda su tzv. back-end alati, koji pruzaju podatke na web mjestu posjetiteljima
istog, §to omogucéuje mjerenje uspjeha web mjesta. Ti alati prisutni su u obliku jednostavnog
brojaCa prometa, primjerice, broj posjeta web mjestu u jednom danu, pa sve do rada s log
datotekama i stavljanja JavaScripta ili slike na web mjesto za pracenje radnji. EBSCO, baza
podataka koja sadrzi velik broj znanstvenih radova, ¢lanaka i disertacija, koristi tri alata. Prvi
je alat za analizu dnevnika, WebTrends by NetiQ, potom analiti¢ki alat temeljen na oznakama,
WebSideStory Hitbox i alat temeljen na transakcijama TealLeaf RealiTea. Pomoéu tih alata
provjeravaju se nevidljivi dijelovi web mjesta i analiziraju se potencijalni problemi koji utjeu na
op¢i dojam korisnika prilikom posjete stranici, ali i na njenu popularnost. ( ,Web Identitet®, bez
dat.)

Cetvrta metoda su Whois alati, koji se odnose na zastitu autenti¢nosti web mjesta, a
uloga im je otkrivanje vlasnika razli¢itih web mjesta i pruzanje informacija koje se ti¢u autorskih

prava i zastitnih znakova. ( ,Web ldentitet®, bez dat.)

Peta metoda vezana je uz, prethodno naveden, responzivni dizajn, a zove se Google
Mobile-Friendly i temelji se na analizi URL adrese web mjesta, koja zatim daje povratnu
informaciju o tome je li dizajn web mjesta pogodan za mobilne uredaje ili nije. Potrebno je
istaknuti vaznost responzivnog dizajna, s obzirom na velik broj korisnika koji web mjestu

pristupaju upravo putem svojih mobilnih uredaja. ( ,Web Identitet”, bez dat.)
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S obzirom na to da ovaj nacin optimizacije omoguéuje oglaSivacima licitiranje za
odredene kljuéne rijeci ili fraze prije samog placenog ogladavanja, moZze se reci da se SEM
temelji na sustavu drazbe. Ukoliko se za primjer uzme trazenje usluge fotografiranja vien&anja
i ako se ta usluga unese u trazilicu, na desnoj strani i na vrhu rezultata pretraZivanja, vidljivi su
plaéeni oglasi, za koje se oglasivaci nadmecu. Na SEM drazbi, kljuéna je relevantnost oglasa
i konkurentna licitacija. Naposljetku, ta dva faktora klju¢na su za uspjeh u SEM-u. Maksimalni
CPC ili maksimalna cijena po kliku predstavlja iznos koji je oglasiva¢ spreman platiti za jedan
klik na njegov oglas. Ako je jedan oglasiva¢ spreman platiti do 2 eura kad korisnici kliknu na
njegov oglas nakon odredenog pretrazivanja, a njegov konkurent je spreman platiti tek iznos
od 1 euro za isto, prvi ¢e oglasiva¢ imati prednost zbog veée licitacije. (Google Digitalna

garaza, 2021.)

Drugi Cimbenik, relevantnost oglasa, povezan je s ocjenom na ljestvici od 1 do 10 i
pokazuje koliko je oglas usko povezan s onim $to korisnik pretraZuje i na traZilicama poput
Google-a ili Binga to se zove ocjena kvalitete. Relevantnost oglasa moze se objasniti na
primjeru usluge fotografiranja vjen€anja. Ukoliko oglasiva u svom oglasu navede da nudi
fotografiranje vjenCanja u Varazdinu, njegov ¢e oglas biti relevantniji od oglasa drugog
oglasivaca koji nudi usluge za vjencanja u Varazdinu, iako se oba oglasa odnose na vjenc¢anja.
Kad su takva dva ogladivaca prisutna na drazbi i ukoliko oba imaju isti iznos licitacije, oglasi
oglasSivaca s viSom ocjenom kvalitete prikazat ¢e se viSe na stranici rezultata pretrazivanja.

(Google Digitalna garaza, 2021.)
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5.2.3.Isticanje oglasa

Ono S§to je lako za primijetiti jest da, prilikom pretrazivanja i generiranja rezultata
pretrazivanja, vec¢ina oglasa izgleda slicno. Tajna uspjeSnog marketinga za trazilice lezi u
istaknutim, prepoznatljivim i uocljivim oglasima s jasnim pozivima na radnju. (Google Digitalna

garaza, 2021.)

Ako se ponovo uzme primjer usluge fotografiranja vien€anja i pretrazi pojam ,najam
fotografa vjen€anja“, moze se primijetiti da je dostupno mnogo oglasa i svi su u velikoj mjeri
sli¢ni i to je zadatak uspjeSnog SEM-a, stvoriti jedinstven oglas koji se izdvaja od konkurencije.
U ovom kontekstu ponovo se uzima u obzir relevantnost, koja je glavna smjernica u marketingu
za trazilice. 1z tog razloga, oglas treba sadrzavati sve klju¢ne rijeCi koje korisnik pretrazuje, a
rezultirat ¢e savrSenim podudaranjem s pretrazivanjem. Korisnici takoder vole jedinstvene
ponude i promocije, pa je pozeljno i da se u oglas uvrste rasprodaje i akcije, na primjer, u
slu€aju fotografiranja vjen€anja, ,Besplatna dostava za kupnju iznad 150 kuna.“ Takoder je
poZzeljno da je u oglasu istaknut poziv na konkretnu radnju, a to se moZze realizirati na nacin da
se istaknu rijeci poput ,Pregledajte nas album®, ,Rezervirajte na vrijeme®, ili ,Kupite®, jer
istrazivanja pokazuju da korisnici reagiraju kad ih se usmjeri na odredenu radnju. Konkretni
primjer ispravnog poziva na akciju na web mjestu pomaze korisniku da nade upravo ono sto
trazi, pa tako primjerice, ako korisnik trazi uslugu izrade web stranice, ono &to treba dobiti je
ponuda za tu uslugu kao rezultat unosa upita u trazilicu. (Slika 10.) (Google Digitalna garaza,
2021.)

Takav poziv pozeljno je uvrstiti u drugi redak u oglasu, tako da veé u rezultatima
pretrazivanja to bude vidljivo i da korisnici znaju ve¢ unaprijed $to im se na web mjestu nudi.

(Google Digitalna garaza, 2021.)

Oglas - hitps:/iwww fer-projekt. com/
lzrada Web Stranica | Napravili preko 500 projekata

Suvremen dizajn 1 visoka tehnicka kvaliteta izrade internet stranica. Kontaklirajte nas! 10
godina iskustva u izradi web stranica Suvremen dizajn. Visoka tehnitka kvaliteta.
Izrada web stranica - |zrada web shopa | ZatraZite ponudul Vizualni identitet

Slika 10. Poziv na akciju na oglasu tvrtke Fer projekti (https://www.fer-projekt.com/hr)
prikazan na prijenosnom ra¢unalu

Kako bi se istaknula specifi¢nost i temeljitost na web mjestu, pozZeljno je da se generira
viSe grupa oglasa, odnosno da se napravi nekoliko skupova kljuénih rijeci, koje ¢e potom

utjecati na vizualni dojam samih oglasa, ali i lakSe razvrstavanije i kontroliranje istih. Kako bi
39



se istaknula jedinstvenost proizvoda ili usluga potrebno je prije kreiranja samog oglasa
razmisliti $to proizvod ili uslugu ¢ini jedinstvenom ili jedinstvenim, kako se razlikuju od
konkurencije na trZiStu i kakvu korist kupci imaju od usluge ili proizvoda. (,Kako napisati
ucinkoviti Google AdWords oglas*®, 2017.)

Odgovori na ta pitanja predstavljaju USP (eng. Unique selling proposition), klju¢
efikasne prodaje koji se sastoji od isticanja originalnosti i unikatnosti proizvoda i/ili usluga koje
odredena tvrtka nudi na trziStu. USP se moze temeljiti na karakteristikama proizvoda, na
strategiji odredivanja cijena ili promociji, uzevsi u obzir elemente marketinskog miksa, 4P,
odnosno proizvod, promociju, distribuciju i cijenu. Primjerice, Charles Revlon, osniva¢ tvrtke
Revlon, tvrdi da prodaje nadu, a ne kozmeti¢ke proizvode. Na taj nacin istice da proizvodi
tvrtke Revlon nisu iskljuéivo kozmetic¢ke prirode, ve¢ da je u njih utkana nada, trud i ljubav
prema kozmetici i to bi trebao biti putokaz za isticanje oglasa, kako u tradicionalnom

marketingu, tako i u internetskom. (,Entrepreneur EUROPE®, bez dat.)
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5.3. Trusted feed

Nesto manje zastupljeni oblik oglasavanja i optimiziranja web mjesta je tzv. trusted
feed, odnosno XML feed, buduéi da se temelji na HTML protokolu. Kod XML feeda je bitno da
se poveznice, odnosno URL-ovi poduze¢a dostave izravno u indekse pretraZivata putem
klju€nih rijeCi, meta opisa i ostalih meta podataka, bez posredstva crawlera. Koristenjem
trusted feeda, web mjesto se pojavljuje u organskim rezultatima na pretrazivacima. (Dobrini¢
D.isur., 2011., str. 298.)

Jos jedna karakteristika je ta da trusted feed omogucuje tzv. cloaking, tehniku
optimizacije web mjesta koja se sastoji od prikaza drugacijeg sadrzaja ili informacija alatima
pretrazivaCa od onog koji je vidljiv korisnicima. Jedan primjer implementacije navedene
tehnike je dodavanje dodatnih kljucnih rijeci, koje su naj¢esc¢e u istoj boji kao i boja pozadine,
pa ih ljudi ne vide, no botovi trazilice ih mogu pratiti. (,What is cloaking in SEO?“, 2020)

Sli¢ne tehnike su i placanje za plasman (PFP- eng. Pay for Placement) i placanje za
ukljuCivanje (PFI- eng. Paid for Inclusion), kod kojih se plaéene poveznice ugraduju u
organske rezultate pretrazivanja. Zajednic¢ko tim tehnikama i trusted feedu je oslanjanje na
model cijene po kliku (PPC- eng. Pay-per-click), no kod trusted feeda ta je cijena fiksna, dok
kod tehnika pla¢anja za plasman cijene variraju ovisno o ponudama oglasivaca. . (,Just what

exactly are Trusted Feed programs?“, 2004.)

Ukoliko proizvodac ili distributer nemaju odredene proizvode na zalihi, uz pomo¢
trusted feeda oni su u mogucnosti ukloniti privremeno nedostupne proizvode s web mjesta
uz pomo¢ vec¢ navedenih meta opisa. (,Just what exactly are Trusted Feed programs?*,
2004.)
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6. Alati za optimizaciju web mjesta za potrebe CRM-a

U ovom ce poglavlju biti detaljnije prikazani alati koji su korisni kod optimizacije web

mjesta te nacin na koji isti funkcioniraju.

6.1. Google Analytics

Google Analytics je alat koji je dostupan u okviru Google-a, a pruza uvid u statisticke
podatke i ponasanje na web mjestu. Navedeni alat takoder pruza uvida u organski izvor
prometa i prac¢enje korisnika, ¢ime se moze doci do informacija o tome koliko je konverzija
izvrSeno na temelju jednog organskog posjeta, kao i do informacija o broju posjeta web
mjestu, o pregledniku pomocu kojeg je korisnik posjetio web mjesto, o vremenu zadrZzavanja
na web mjestu te mnogo drugih vaznih informacija koje kasnije mogu koristiti u unaprjedenju

web mjesta. (Google Support, 2021.)

U okviru marketinga i upravljanja odnosima s kupcima, postoji koncept lijevka za
kupnju, koji se dijeli u tri koraka:

- Akvizicija- uklju€enje svijesti i stjecanja interesa korisnika

- Ponas$anje — odnos korisnika s tvrtkom

- Konverzija- korisnik postaje kupac (Slika 11.) (Google Support, 2021.)

AKVIZICIJA
PONASANJE
KONVERZIJA

Slika 11:Koncept lijevka za kupnju (prema Google Support, bez dat.)
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Pomodéu ovog alata moguce je pracenje ponasanja koje je dovelo do kupnje, $to

potom ima utjecaj na privlaCenje novih, potencijalnih kupaca. (Google Support, 2021.)

Kako je u Republici Hrvatskoj zbog pandemije uzrokovane koronavirusom online
trgovina porasla za 13,9%, odnosno u periodu ,lockdowna“ su se potroSacke navike kupaca
promijenile pa se sve vise ljudi odlucilo na online kupovinu, e- trgovine su se suocile s novim
izazovom. (Majic, 2020.)

Webshop neke trgovine moze postaviti cilj poveéanja prodaje odredenih artikala, a
put do ostvarenja tog cilja krije se u digitalnoj analitici kojom se prikupljaju i analiziraju podaci
iz reklamnih kampanja kako bi se usporedila njihova u€inkovitost. Takoder je uz pomo¢
digitalne analitike stvoriti lojalnu publiku i uskladiti oglaSavanja za svakog individualnog
potroSaca. (,Horizont Solutions®, bez dat.)

Kako bi se ciljevi ostvarili, potrebno je prikupljati podatke o ponasanju korisnika i na
temelju njih kreirati izvjeS¢a. Primjer moguc¢nost koju pruza ovaj alat je mjerenje akvizicije.
IzvieSée naziva ,Uredaj akvizicije* koje se generira u ovom alatu daje uvid u doprinos
razli€itih uredaja privlia¢enju novih korisnika. U donjem dijelu slike vidljiv je redak za svaku
kategoriju uredaja (stolno ra¢unalo, tablet i mobilni uredaj). (Slika 12.) (,Horizont Solutions®,
bez dat.)

Acquisition Device Jun 1, 2016-Jun 30, 2016

O AN Ugon

SequeEncer

Origingties Device Rew Users + Sesuons Rewsnie Fram Originating Device Revenue From Other Devices Reverme

1,707 2,285 $0.00 $59.46 $59.46

Deskion 1,402 1AM 50 0 $0.0¢
2 (Mobis 262 158 000 559 44 5t
7 " 50 00 50,04

3 abket LR

Slika 12: lzvjestaj Uredaj akvizicije, dostupan na:
https://support.google.com/analytics/answer/3123672?hl=hr, bez dat.)
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Sada se postavlja pitanje Sto je sve Google Analyticsu potrebno za pruzanje
informacija pomocu izvjeS¢a. To su HTTP zahtjev korisnika, informacije o pregledniku ili
sustavu te kolacici.

HTTP zahtjev sadrzi detalje o pregledniku i radunalu koje podnosi zahtjev, a to su
vrsta raCunala, preglednik, preporuka i jezik. Ti detalji korisni su Google Analyticsu prilikom
kreiranja izvjestaja karte, preglednika i preporuc¢enih web lokacija.

Kolacici (eng. cookies) koriste Google Analyticsu dobivanje korisni¢ke sesije i svih
informacija o oglasnoj kampaniji iz zahtjeva na web stranici.

Kad se svi potrebni podaci prikupe, Salju se analitiCkim posluziteljima u popisu

parametara prilozenih zahtjevu, a potom se obraduju i generiraju u izvjeS¢a. (Akhtar, 2020.)
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6.2. Google Search Console

Alat koji predstavlja ,nadopunu“ Google Analyticsu je alat Google Search Console,
koji se do 20.5.2015. zvao Google Webmaster Tools, a koji daje uvid u nacin na koji Google
vidi web mjesto i eventualne greske i poteSkoce (,Google Webmaster Tools postaje Google
Search Console*, 2015).

Kako bi se pokrenula analiza web mjesta pomocu ovog alata, prvo je potrebno

posijetiti sliede¢u web stranicu: https://search.google.com/search-console/about, potom se

prijaviti s Google raGunom, po mogucnosti onim Kkoji se koristi i za pristup Google Analyticsu i

sliedeci korak je odabir vrste entiteta. (Slika 13.) (,Neil Patel Digital”, bez dat.).

Dobro dosli na Google Search Console

Da biste zapoceli, odaberite vrstu entiteta

DOMENA PREFIKS URL-A

Domena €D

Slika 13: Odabir vrste entiteta u Google Search Console-u; prikazan na prijenosnom
racunalu
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https://search.google.com/search-console/about

Sljedeci korak je verifikacija za pristup web mjestu, koju je moguce uciniti na ¢ak
sedam nacina, a kad se to uc€ini, uz pomo¢ ovog relativno jednostavnog, a efikasnog alata
dobije se uvid u podrucja web mjesta kao Sto su pogreSke indeksiranja, ukupni broj klikova,
pojavljivanja, poziciju, stopu klikanja i upite korisnika na koje se web mjesto prikazuje u
rezultatima pretrazivanja, brzinu uéitavanja, vizualnu stabilnost, popis povratnih i internih
poveznica itd. Sto se tiGe ve¢ prethodno spomenutog responzivnog dizajna, u ovaj je alat
uklju€ena i opcija koja pokazuje kvalitetu upotrebe i u€itavanja web mjesta na mobilnim
uredajima, u isto vrijeme ukazujuci i na eventualne poteskoce, kao $to je veli€ina teksta ili

blizina elemenata web mjesta. (Slika 14.) (,Neil Patel Digital®, bez dat.).
Ukoliko postoji razlog za to, web mjesto se pomocu ovog alata moze i priviemeno,

otprilike na 90 dana sakriti iz pretrazivanja (,Neil Patel Digital, bez dat.).

Mobile Usability

3 Pages with izsues

1 Viewpan not set
Text too small fo read

Chickable elemants too close together

Show 10 rows = 1-3of3

Slika 14:Prikaz u Google Search Console-u, dostupan na:
https://neilpatel.com/blog/google-search-console-guide/ (bez dat.)
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Kad su Google Analytics i Google Search Console povezani, moguce je vidjeti prikaz

odredidnih web stranica, koje su navele korisnike na pristup web mjestu koje se Zeli ovim
alatom optimizirati. (Slika 15.) (,Neil Patel Digital®, bez dat.).

ervie

» AlIT

» \ds

v Search Console
Landing Pages

intries

De

>

» ’\,,l"“«-,i

» ] Beha

Landing Page
1 google-ranking-factors
2 seo-t00ls

3 how-to-get-youtube-subscnbers ¢*

4 google-keyword-planner
5 google-search-console
6 get-youtube-views

best-free-seo-tools

8 keyword-research-tools

9 ncrease-website-traffi

Slika 15: Prikaz u Google Search Console-u, dostupno na:
https://backlinko.com/google-search-console, (bez dat.)

U ovom se alatu takoder mogu vidjeti podaci o klju¢nim rije€ima, primjerice, koliko je

klikova bilo po odredenoj klju¢noj rije€i na web mjestu. (Slika 16.) (,Neil Patel Digital“, bez

dat.).

» 3+ Acquisition

Search Query
Clicks

38,14¢

2113
824
795
553
528
402
32
353

mn

Slika 16: Prikaz u Google Search Console-u, dostupno na:
https://backlinko.com/google-search-console, prikazan na prijenosnom racunalu (bez dat.)
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https://backlinko.com/google-search-console
https://backlinko.com/google-search-console

Moguénost koju alat nudi je i provjera sigurnosti, odnosno provjera ¢imbenika koji bi
mogli nastetiti optimizaciji pomoéu opcije Sigurnosni problemi, eng. Security issues. (Slika
17.) (,Neil Patel Digital, bez dat.).

Enhancements 4

Security & Manual Actions

R Manual actions

@ Security issues

Legacy tools and reports

Slika 17: Prikaz u Google Search Console-u, dostupno na:

https://backlinko.com/google-search-console, prikazan na prijenosnom ra¢unalu (bez dat.)
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6.3. Google Tag Manager

Google Tag Manager alat je koji funkcionira kao dodatak pretrazivacu Chrome, a koji
testira implementaciju Google Analyticsa i u realnom vremenu prikazuje greske s tracking
kodovima ukoliko je implementacija neispravna. (,39 alata za SEO i content marketing bez
kojih u Arboni ne mozemo*, 2017)

Ovaj alat omogucéuje brzo i jednostavno azuriranje oznaka i isjeCaka koda na web
mjestu ili mobilnoj aplikaciji koji su namijenjeni analizi prometa te optimizaciji. Medutim, prvo
je potrebno objasniti znaenje oznake (eng. tag). Oznaka je isjeCak koda koji Salje podatke

trecoj strani, primjerice, Google Analyticsu ili Google AdWords-u. (Arbona, bez dat.)

Google Tag Manager sastoji se od 3 dijela:

- Tagova- dijelovi koda koji se dodaju na web stranicu

- Triggera- definiraju kada se pojedina oznaka ukljucuje

- Varijabli- primaju i spremaju informacije koje ostala dva dijela Google Tag

Managera koriste (Arbona, bez dat.)

Korisnicko sucelje alata prikazano je na sljedecoj slici. (Slika 18.)

* 0 hotjar.com =
WORKSPACE VERSIONS ADMIM
ot Mt s New Tag Now Editing Container Not Published
- CRanse From over 501G Dot Tl Workspace
W
- Overview
- Ty Descrintion Workapace Chinges Akl Vs e pulbilish 10 makn yous
[J -I U changes live
s oo
(IR Attt Dwisied
- y T DF TIOk
- "
‘Workspace Changes
Hame + Type Change Last Edited User

Tag Addind & few saconds ago neagharihota com

.lla.'lr-“'r History
Slika 18: Korisnic¢ko sucelje alata Google Tag Manager, dosupno na:

https://www.arbona.hr/ostalo/cesta-pitanja/google-analytics-400/sto-je-google-tag-
manager/673 (bez dat.)
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Razloga za koristenje Google Tag Managera je mnogo, a u nastavku su neki od njih.

Sve su njegove znacajke besplatne.

Svako uno3enje oznaka, promjene i provjere rada moze se napraviti samostalno, bez
potrebe za suradnjom s developerima, §to dodatno Stedi vrijeme.

Kako bi se dobio bolji uvid u analitiku, moguce je povezivanje s Google Analyticsom.

Sadrzi sigurnosne znacajke, kao $to je dvostruka autentikacija preko lozinke i
numeri¢kog koda putem poruke ili mobilne aplikacije.

Moguc¢ je pristup Google Tag Manageru putem aplikacija na platformama Android i
iOS. (Arbona, bez dat.)
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6.4. Free Monitor for Google

Ovaj alat nije proizveo sam Google, no veoma je koristan kod pracenja pozicija web

mjesta za koje se radi optimizacija.

Taj alat omoguéuje prikaz pozicije web mjesta u odredenoj zemlji po odredenim

klju€nim rije€ima za samo nekoliko sekundi. Ovaj brz, jednostavan i kvalitetan alat pruza

besplatan pregled pozicije na Google-u te olakSava odabir kljuénih rijeci, jer daje informacije

da ista klju€na rije¢ ne daje jednake rezultate u svakoj zemlji, pa time pomaze i prilikom

izbora klju€nih rijeci. (Slika 19.) (Cleverstat, bez dat.).

B Free Monitor for Google

Project Options Help

Site URL [www.micmsnft

.com '] \Jjj

Keyword
[ bing search engine
[¥] microsoft
msdn network
[7] vista

[] windows

www.CleverStat.com

Position Date
25.11.2009
25.11.2009
25.11.2009
25.11.2009
25.11.2009

Keywords: 6 | Checked: 2

€O~ DLW N - Z

9

10 http://blogs.msdn.com/e7/
11 http://windows7 iyogi.net/
12 http://fehacker.com/tag/windows-7/ -

] Top 30 results are shown. Click hér;t?:hange the default

Link

http:-//www microsoft_com/windows/windows...
http://www microsoft.com/windows/windows-7/get/
http://en wikipedia.org/wiki/Windows_7
http://images.google.com/images ?hl=en&amp:q=windo...
http://www .cnet.com/windows-7/

hitp://windows 7news.com/

http://windows microsoft.com/

hitp://www .engadget.com/2009/08/12/windows-7e...
http://xkcd.com/528/

Slika 19: Prikaz alata Free Monitor for Google, dostupan na:
https://alternativeto.net/software/free-monitor-for-google/about/ (bez dat.)

Rezultati koje generira ovaj alat mogu biti prebaceni u HTML, a ono $to ga &ini bitnim

alatom je to $to odmah daje uvid koja se podrucja web mjesta trebaju razvijati uz prikaz

klju€nih rijeCi koje stvaraju promet i koje ga ne stvaraju. Uz navedeno, daje uvid u polozaj u

odnosu na konkurenciju te preporuke za poboljSanja. (Cleverstat, bez dat.)
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6.5.

identificiranja klju¢nih rijeci i fraza koje su relevantne za odredena web mjesta i koje ¢e

WordTracker

WordTracker je alat koji sluzi kod odabira klju€nih rijeci, odnosno, pomaze kod

korisnici prilikom formiranja upita u web traZzilici najvjerojatnije koristiti.

rije€i, kao i uvid u fraze i klju€ne rijeCi koje imaju najveci potencijal u aspektu ostvarivanja

Taj alat pruza uvid u broj konkurentskih web mjesta koja koriste identi¢ne klju¢ne

prometa na web mjestu. Prilikom kori§tenja prikazuje prvih 100 fraza ili klju€nih rijeci u tablici

te pored svake broj puta koliko su bile pretrazene u jednom danu. (Slika 20.) (Francescevic,

2007.)

alat od velike pomoci prilikom izdvajanja grupa klju¢nih rijeci prilikom optimizacije web

WORDTRACKER"

KEYwWOoORDS

Home Towr Buy MNow Frea Trial Aftiliate About
Homs

FREE keyword suggestion tool

Ertar & starting kéyword o generate up 0o 100 related keywards and an gstimate of
sgarch volume.

Keyword:

Adult Filter:
Remove ofensive - Hit ke

Slika 20: Pregled alata WordTracker, dostupno na:

https://seekandhit.com/hr/oglasavanje/alati-za-generiranje-i-predlaganje-kljucnih-rijeci/

(2007.)

Postoji besplatna verzija i standardna verzija koja se pla¢a, no u svakom je slucaju

mjesta. (Francescevic, 2007.)
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6.6.

Keyword Discovery

Keyword Discovery je alat koji prikuplja podatke o kljuénim rijeCima i frazama iz

mnogo trazilica diljem svijeta te na temelju tih podataka sastavlja niz statistika pretrazivanja.

Kako bi omogucio ostvarenje konkretnog cilja, primjerice, poveéanja prodaje, pronalazi toéne

kljune rijeci ili fraze koje kupci koriste ne bi li pronasli odredene proizvode ili usluge. (Slika

21.) (Francescevic, 2007.)

rezultatima pretrazivanja. Taj alat sadrzi bazu od preko 36 milijardi pretraZivanja sa preko

200 svjetskih pretrazivaca i uz sve navedene moguénosti, pruza i moguénost identificiranja

Na taj se nacin web mjesta koja ne sadrze te kljucne rijeci ili fraze niti ne prikazuju u

pravopisnih pogreSaka i sezonskih trendova pretrazivanja koja imaju utjecaj na klju¢ne rijeci i

fraze. (Francescevic, 2007.)

4ﬂ?rellian

tellig

Entber Keywaord: seo

Query: sao

Results 1 - 100 of 2041

Search Term

580

2@0 bools
sa0 Laiji

580 SEVICES
s@0 soltware

professional seo
intarmet marketing sao0

S0 tool
tps on seo0

Search

Page: 123458182810

Total

L0

21861
1947

617

265

Did you know....

E@ywardDuscayery
Eayward Basaarch
used and recomme
experts and profe:
Engene Dphemizatic

"KeaywardDescover
rasaarch kool of ch
for the past few m
find new things th.
are benefiting fron
wa're findirep that
been messed. 11 d

Slika 21: Prikaz alata Keyword Discovery, dostupno na:

(2007.)

https://seekandhit.com/hr/oglasavanje/alati-za-generiranje-i-predlaganje-kljucnih-rijeci/
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7.Problemi kod optimizacije

Prilikom optimizacije web mjesta, Cesto se nailazi na probleme koji tu optimizaciju
usporavaju, a najéesc¢i su konkurencija, crni Sedir (eng. Black hat SEO) i kutija pijeska (eng.

Sandbox), o kojima ¢&e biti rijeCi u nastavku ovog rada.

7.1. Konkurencija

Klju€ je uspjeha poslovanja neke organizacije posti¢i konkurentnost na trzistu. Upravo
se zbog postizanja Sto boljeg rejtinga i nadvladavanja konkurencije na trziStu koristi
optimizacija web mjesta, kojom se nastoji postici bolji poloZaj web mjesta u rezultatima
pretrage na web trazilici te veci broj posjetitelja web mjesta.

Kako bi bili korak ispred konkurencije, vazno je kontinuirano raditi na napretku,

prihvacati inovacije, istraZivati i teziti konstantnom poboljSanju.

7.2. Black hat SEO

Erceg navodi, da je crni $eSir (eng. Black hat) metodologija koja uklju€uje tehnike i
radnje koje nisu u skladu sa smjernicama pretrazivaCa za webmastere. Drugim rijeima, pod
tim pojmom podrazumijevaju se ne-eti¢ne i amoralne radnje, koje su naj¢eSce izvan okvira
zakona ili osobe koje takve radnje izvode, odnosno hakeri koiji infiltriraju odredeni racunalni
sustav sa zlim namjerama, nazivaju se hakeri crnog $esira (eng. black hat hackers).

Svoje ne-eti¢no djelovanje provode na nacin da prevare web trazilice kako bi
rangirale odredeno web mjesto vise nego $to bi isto trebalo biti rangirano, a to se postize na
nacin da skrivaju tekst od korisnika i omogucuju jedino robotima da taj tekst vide, kao i
prikazivanje jedne web stranice korisnicima, a druge robotima ili neovladteno i namjerno

plagiranje sadrzaja s drugih web mjesta na svoje i sli¢no. (Erceg, 2018.)
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7.3. Sandbox

Google Sandbox je Googleov algoritam Cija je uloga onemoguc¢avanje visokog
rejtinga novim domenama, unato¢ opsegu optimizacije.

Ideja koja stoji iza tog algoritma jest da nova web mjesta mozda nisu toliko relevantna
kao stara, pa je iz tog razloga prisutno ovo ograni¢enje. (Munjal, 2019.)

Jos$ uvijek nije poznata informacija $to to¢no utje€e na Sandbox, odnosno koji je
razlog ,upada“ u isti, no poznato je da je moguce preko noci nestati s traZilica i da je najcesci
uzrok tome nova domena koja je upala u Googleov filtar i neko ¢e vrijeme provesti u filtru.
Pretpostavlja se, no to nije sluzbeno potvrdeno od strane Googlea, da unutarnja optimizacija
web mjesta i izgradnja poveznica mogu imati utjecaj na Sandbox.

Medutim, ukoliko postoji sumnja, moguce je provjeriti nalazi se web mjesto u
Sandboxu. (Munjal, 2019.)

Sari¢ navodi primjer na kojem ¢e se objasniti nagin provjere za stranicu seo.hr

(https://www.seo.hr/) , koja se pokuSava dovesti u top 10 za malo jace klju€ne rijeéi: web

dizajn i izrada web stranica, za malo slabije: optimizacija, optimizacija web stranica i za
generi¢nu klju€nu rije€ seo.hr.

To se moZe provjeriti uz pomo¢ allinanchor operatora u Googleu u kojeg se unesu
sliedeci unosi:

- Allinanchor: web dizajn

- Allinanchor: izrada web stranica

- Allinanchor: optimizacija

- Allinanchor: optimizacija web stranica

- Allinanchor: seo.hr

Ista se stvar moze provjeriti s jo$ jednim operatorom , allintitle, uz pomo¢ sljedec¢ih
unosa:

- Allintitle: web dizajn

- Allintitle: izrada web stranica

- Allintitle: optimizacija

- Allintitle: optimizacija web stranica

- Allintitle: seo.hr (Sari¢, bez dat.)

Nakon toga se preporuca provjeriti rejting na web traZilicama. Ukoliko se u ovim
provjerama web mjesto nije pronaslo u top 50 ili nize, a oCekivani ili Zeljeni rejting je biti u top
50, rije€ je samo o looj optimizaciji, no ako se web mjesto naslo prilikom provjera u top 50, a
normalnim pretraZivanjem svih tih klju¢nih rijeci se nalazi iza top 100 ili se uop¢e ne moze

naci, tada je rije€ o Sandboxu, koji zahvaca cijelu domenu u cijelosti, odnosno kompletno
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https://www.seo.hr/

web mjesto, a ne pojedinaénu web stranicu. Jos§ jedan nacin za provjeru web mjesta, ako
postoji sumnja na Sandbox je statistika posjeta. Ukoliko je web mjesto imalo po 10,20 ili 30
posjeta dnevno i ako se kontinuiranim pracenjem posjeta uocilo da je broj posjeta pao na 2 ili

5 posjeta na mjesec, taj se pad moze pripisati Sandboxu. (Sarié, bez dat.)

lako utjeCe na pad ranga web mjesta u rezultatima pretrazivanja, ne smije utjecati na
pad samopouzdanja i motivacije za optimizacijom web mjesta, ve¢ treba nastaviti raditi na
pobolj$anju stranica i izgradnji poveznica.
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8. Zakljucak

Optimizacija web mjesta neizostavan je dio poslovanja koje tezi poboljSanju i
modernizaciji. U tom procesu optimizacija za Internet pretraZivace igra klju¢nu ulogu prilikom
stvaranja prisutnosti web mjesta na Internetskim trazilicama. Sukladno tome, web mjesto
koje je prisutno i visoko rangirano na web trazilicama, posjetit ¢e veca koli€ina ljudi, odnosno,
potencijalnih kupaca, §to utjee na rast i razvoj poslovanja, rast profita te moguénost Sirenja
poslovanja na medunarodna trzista. Kako bi web mjesto bilo optimizirano, vazno je
kontinuirano raditi na prikupljanju, obradi i analizi podataka koji svoju vaZznost pronalaze u
marketingu za trazilice, jo$ jednom nacinu optimizacije web mjesta s ciliem poboljSanja
upravljanja odnosima s klijentima.

Nijedna od tehnika za optimizaciju navedenih u ovom radu ne pokazuje rezultate
preko noci. Isto tako, teSko je procijeniti u kolikom udjelu neka od tehnika naposljetku
poveca zaradu organizacije. Tehnike se svakodnevno mijenjaju, nadopunjuju i razvijaju pa je
stoga vazno biti u koraku s vremenom i pratiti trendove, kako bi optimizacija bila uspjeSna. U
svakom je pogledu vazno pratiti i razumjeti ponaSanje klijenata, pratiti i razumjeti ponasanje
tehnologije, pratiti i razumjeti nacine funkcioniranja web mjesta i web trazilica te na kraju
krajeva, imati motivacije i strpljenja. Ponekad je potrebno vrlo malo vremena, dodataka i
novca kako bi se odredeno web mjesto optimiziralo do prihvatljive razine, ali i za to je
potrebno imati odgovarajuéa znanja i vjestine.

Optimizacija je dugotrajan proces koji zahtijeva odredena znanja i vjeStine opisane u
ovom radu i proces u kojeg je nuzno ulagati, jer se njime naposljetku poveé¢ava promet i

prodaja, a samim time i zarada, krajnji cilj koji uvjetuje opstanak, rast i razvoj organizacija.
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