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Sazetak

U teorijskom dijelu rada obraditi ¢u CRM i njegove elemente, a najviSe paZnje
posvetiti ¢u analititkom CRM-u. Nakon toga obraditi ¢u nacine pracéenja korisnika i analizu
upotrebe web mjesta u kontekstu CRM-a. Jedan od najvaznijih nacina praéenja korisnika
biti ce clickstream analiza koju Cu Koristiti i u prakticnom dijelu rada. Prakti¢ni dio rada
sastojati ¢e se od dva dijela. Prvi dio prakti¢nog rada biti ¢e izrada web stranice, a drugi
dio biti ée praéenje korisnika i analiza upotrebe tog web mjesta clickstream analizom na

kojima ¢e se donijeti neki zakljucci.

Kljuéne rije€i: crm, analiticki crm, pracenje korisnika, clickstream analiza, izrada web

stranice
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1. Uvod

Moderno doba i uzurbani nain Zivota te konstantno mijenjanje trendova i standarda
kvalitete Zivota i proizvoda dovelo je do toga da svako poduzeée mora konstanto odrzavati
kvalitetan odnos sa svojim kupcima. Zbog toga, upravljanje odnosima s klijentima postaje
jedno od vodecih ,oruzja“ poduzeé¢a u nametanju za kupce ili klijente drugih poduzeca.
Poduzeéa se medusobno natjeCu za pozornost svojih klijenata i time se pokuSavaju
nametnuti kao glavni izbor klijentu za kupnju njihovih proizvoda ili usluge. Vec¢ina modernih
poduze¢a svoje usluge i proizvode temelji na potrebama svojih klijenata. Potrebu za
fokusiranjem svojeg poslovanja na klijenta poduze¢a su razvila 90-ih godina prosloga
stolje¢a razvojem informacijskih tehnologija i Interneta. Razvojem Interneta i informacijskih
tehnologija poduzec¢ima je omoguceno da prikupljaju i obraduju podatke o svojim klijentima
te na temelju tih podataka svoje proizvode ili usluge specificiraju za odredene klijente. Krajniji
produkt toga je nastanak koncepta ,Upravljanje odnosa s Kklijentima (eng. Customer
Relationship Management)® ili skraceno CRM. Koncept CRM-a govori o tome kako se svako
poslovanje temelji na klijentima te da je uspostava dobrog odnosa sa klijentima nuzna za
opstanak poduzeca. Kako je sve vise i viSe poduzecéa pocelo svoje poslovanje temeljiti na
odnosu sa svojim klijentima, pojavljuju se prva CRM softverska riedenja koja spajaju neke od

glavnih grana poduzec¢a. [1]

U ovome radu fokus ¢e biti na analitiCku komponentu CRM-a te kako ona utjeCe na
cjelokupnu strategiju CRM-a. Dio analititkog CRM-a koji ¢e se obraditi kao prakti¢ni je
analiza koriStenja web stranice koju ¢u sam izraditi te interpretirati dobivene podatke u
kontekstu CRM-a.



2. Upravljanje odnosima s klijentima

Na samome pocetku poslovanja vecina trgovaca poznavala je svoje kupce te njihove
navike i potrebe. Taj odnos trgovaca i klijenata se izgubio pojavom masovne proizvodnje
polovicom 20. stolje¢a. Krajem 20. stolje¢a dolazi do raznih rekonstrukcija u poduzeéima kao
Sto je pokuSaj smanjenja troSkova u 80-ima te naglasku na efikasnosti poslovanja. U 90-im
godinama poduzeca vracaju stare vrijednosti svoga poslovanja to jest ponovno se okrecu
povecanju lojalnosti i zadrzavanju klijenata. U tome dosta sudjeluje razvoj informacijske

tehnologije te skladistenje i upotreba podataka vezanih za klijente. [1]

Pojavom upravljanja odnosima s klijentima poduzec¢a su se nosila razli¢ito, a neki od

pogleda poduzeéa na pojavu CRM-a su [1]:

o CRM je nastavak preciznog marketinga koristenog u 80-im godinama 20. stolje¢a
e CRM sluzi kao kontakt centar za klijenta bez obzira kojim kanalom se klijent odluci
koristiti

¢ CRM vide kao pokret investicija u sustave za skladistenje podataka

Kako bi uspje$no uveli CRM u poduzece prvo $to moramo napraviti je odrediti pravu
poslovnu strategiju kojom se moramo voditi, a zatim prilagoditi poslovne procese poduzeca
tako da odgovaraju nasoj poslovnoj strategiji. Ukoliko ima potrebe, potrebno je i prilagoditi
organizacijsku kulturu unutar poduzecéa. Nakon $to smo utvrdili poslovnu strategiju i prema
njoj prilagodili poslovne procese zadnje Sto moramo napraviti je pronaéi informacijsku
tehnologiju to jest odgovarajuéi alat koji ¢e nam omogucéiti implementaciju CRM strategije. Na
Slika 1. prikazana je CRM piramida koja upravo prikazuje opisanu vezu izmedu poslovne

strategije, ljudi i procesa te informacijske tehnologije unutar CRM-a.

Poslovna
strategija

/ Ljudi i procesi
Informacijska
tehnologija

Slika 1. CRM piramida (Izradeno prema: [2])




2.1. Definicije upravljanja odnosima s klijentima

Od pojave pojma CRM-a u 90-im godinama 20. stolje¢a postoje razne definicije koje
ga opisuju. Svaka od definicija specifi¢na je na svoj nacin te u prvi plan stavlja neku od
znacajki CRM-a. Neki od autora razilaze se i kod samog znaéenja naziva CRM-a. Dok je kod
vecine autora CRM kratica za ,Customer Relationship Management® to znaéi upravljanje
odnosima sa klijentima, kod nekih kratica CRM oznac¢ava ,Customer Relationship Marketing*
Sto bi znacilo odnos marketinga prema klijentima. U informati¢kim poduzec¢ima i poduzec¢ima
koji se bave izradom CRM aplikacija smatraju kako je CRM softver koji se koristi za podrsku

marketinga, prodaje i servisnih funkcija poduzeca. [3]

Neke od definicija CRM-a su [3]:

o CRM je izraz koje koristi tehnoloSka industrija kako bi opisala softver, metodologije i
internetske moguénosti koje pomazu poduzecu da organizirano upravlja odnosima s
klijentima

¢ CRM oznacava upravljanje svim procesima interakcije poduzeca i njenih klijenata, a ti
procesi uklju€uju: trazenje, prodaju i uslugu. CRM softver sluzi za poboljSanje odnosa
izmedu poduzeca i klijenta

e CRM je integrirani pristup identifikaciji, dobivanju i zadrzavanju Kklijenata. On
omogucuje poduzecéu da upravljaju interakcijom sa klijentom kroz nekoliko kanala,
poslovnih odjela i geografskih podrucja. Poti¢e na maksimiziranje kontakta sa svakim
klijentom §to rezultira vrhunskim performansama poduzeca.

¢ CRM je integrirani informacijski sustav koji se koristi za planiranje i kontrolu prodajnih
i poslije prodajnih aktivnosti u poduzeéu. Obuhvaéa sve aspekte suradnje sa
potencijalnim Kklijentima kao Sto su: pozivni centar, prodajna snaga, marketing,
tehni¢ka podrSka te usluge na terenu. Primarni ciljf mu je povecati profitabilnost te
bolje razumijevanje ponaSanja kupaca. Ciljf mu je i pruzanje ucinkovitije povratne
informacije kako bi se na temelju njih moglo zakljuciti koliki je povrat ulaganja u
odredenim podrucjima.

¢ CRM je poslovna strategija koja se organizira oko zadovoljstva korisnika u cilju
maksimiziranja profitabilnosti, prihoda i zadovoljstva samih klijenata. Isto tako procesi

koji se implementiraju usmjereni su na klijente.



2.2.

Faze uvodenja

CRM kao i ostale poslovne strategije ima faze koje prolazi prilikom svojeg

implementiranja. Autori navode nekoliko faza uvodenja CRM-a u poduzeée, a u ovome

poglavlju navesti ¢u samo neke od njih. Miiller i Sri¢a uspjeli su identificirati tri faze od kojih

se sastoji svaka CRM poslovna strategija [1]:

1.

Stjecanje novih klijenata — stjecanje novih klijenata pruZzanjem novih proizvoda,
usluga ili nekih pogodnosti te putem inovacija
Povecéanje profitabilnosti klijenata — zadrZzavanje klijenata putem nekih popusta,
promotivnih akcija i posebne usluge za klijente
Zadrzavanje profitabilnih klijenata kroz cijeli zivotni vijek: - obracanje paznje na

potrebe i Zelje profitabilnih klijenata te im ponuditi nove i prikladnije proizvode i usluge

Gore opisane faze vazne su za razumijevanje cilja uvodenja CRM-a u poduzece, a to

je pridobivanje novih i zadrzavanje najprofitabilnijih klijenata. lako postoje razlike u uvodenju

CRM-a u poduzece vecina implementacija se vodi odredenim pravilima. Pravila kojih bi se

trebala voditi svaka implementacija CRM-a u poduzece su [4]:

Inkrementalni razvoj — inkrementalni razvoj vrlo je vazan kako bi se poduzece
postepeno privikavalo te na zadovoljavajuéi nacin uvelo CRM u svoje poslovanje.
Time se izbjegavaju nezeljene posljedice Soka od prebrze implementacije i nastanka
naglih promjena. Kao pocetni projekt trebalo bi izabrati neka jednostavnija podrucja
na koje se moze uvesti CRM te na temelju rezultata krenuti sa uvodenjem CRM-a i u
ostale grane poduzeca.

Razvoj diktiran poslovnim zahtjevima — uvodenje CRM-a trebalo bi sluziti kao
potpora ispunjenu zacrtanih poslovnih zahtjeva.

Stalna uklju¢enost korisnika — prilikom uvodenja CRM-a u njegovu implementaciju
potrebno je ukljuciti i korisnike kako bi buduée rjeSenje odgovaralo i njima te njihovim
potrebama. Time ¢e nakon uspjeSne implementacije sustava korisnici biti upoznati sa
novim sustavom i spremni za njegovo koristenje.

Striktno kontroliran proces implementacije — proces implementacije trebao bi se
nadgledati i strukturirati Sto ¢e znaciti bolju kontrolu izvodaa implementacije nad
cijelim procesom same implementacije te sprijeCiti neke nezeljene vremenske odgode

Sto moze dovesti do nepotrebnog troska.



Na Slika 2. moZemo vidjeti koje su to faze implementacije CRM-a u poduzeée prema

jednom od autora, a ispod slike kratko ¢u opisati svaki od koraka implementacije.

RAZVITI CRM

/ PIRATEGHD \

QCIENITI NAPRAVITI TEMEUE
IMPLEMENTACUU CRM PROJEKTA

/

IMPLEMENTIRATI ODREDITI SPECIFIKACLIE|
PROJEKT <— IZABRATI PROGRAMSKO
RIESEMNJE

Slika 2. Faze implementacije CRM-a (Izradeno prema: [5])

Kao sto je vidljivo na Slika 2., prema Buttleu postoji pet faza implementacije CRM-a.
Pocetna faza je razvijanje CRM strategije i u njoj se najCeSc¢e provode analize situacija,
pocCinje se sa edukacijom o CRM-u te se razvija vizija za CRM i njegovu implementaciju u
poduzece. U ovoj po€etnoj fazi zadaju se i prioriteti te ciljevi i zadaci. Nakon toga dolazi faza
u kojoj se rade temelji za CRM projekt. U ovoj fazi utvrduju se potrebne izmjene u poslovanju
poduzec¢a i menadzmentu koje se moraju poduzeti kako bi se uspjesno implementirao CRM.
U ovoj fazi odreduju se faktori uspjeha i faktori rizika. Tre¢a faza zaduzena je za odredivanje
specifikacija programskog rjeSenja te pregled podataka i analiza tih podataka. U ovoj fazi, na
temelju podataka koje poduzece ima, odreduje se najbolji partner i njihovo programsko
rieSenje koje najvise odgovara odredenom poduzecéu. Nakon toga potrebno je implementirati
projekt Sto je ujedno i Cetvrta faza implementacije. U ovoj fazi se precizira plan projekta i
identificiraju se potrebne izmjene u programskog rjeSenju kako bi ono najbolije pasalo
odredenom poduzecu. Dolazi do izrade prototipa, testiranja, izmjena te u konacnici uvodenja
CRM rjeSenja. U zadnjoj fazi implementacije potrebno je ocijeniti implementaciju.
Implementaciju se ocjenjuje tako $to se promatraju rezultati uvodenja CRM-a te kako oni

utje€u na poslovanje poduzeca. [5]



Jedna od najvaznijin stavki dobrog provodenja implementacije CRM-a je odabir
pravog CRM softvera koje ¢e odgovarati poduzecu. Prilikom odabira CRM softvera koji ¢e se
koristiti paznju bi trebalo obratiti na sljedece elemente [6]:

e kvalitetan podatkovni model
e automatizaciju procesa
o fleksibilnu aplikacijsku razinu

e intuitivno korisni¢ko sucelje

2.3. Modeli upravljanja odnosima s klijentima

Postoje razni modeli CRM-a koji su namijenjeni pojednostavljenju i objasnjenju kako
¢e nasSe poduzecCe nakon implementacije softvera zaista upravljati odnosima sa klijentima.
Neki od najpoznatijih CRM modela su: IDIC model, CRM lanac vrijednosti, Payne i Frowov
model 5 procesa te Gartnerov model kompetencija. U ovome poglavlju navedeni modeli biti

Ce ukratko opisani.

2.3.1. IDIC model

Ovaj model razvili su Don Peppers i Martha Rogers iz grupacije Peppers & Rogers.

Model koji su oni razvili pojavljuje se u brojni literaturama, a u tom modelu sugeriraju kako bi
poduzeéa trebala poduzeti &etiri radnje kako bi pobolj$ale odnos sa svojim kupcima. Cetiri
radnje koje su oni predlozili su [5]:

1. lIdentifikacija

2. Razlikovanje

3. Interakcija

4. Prilagodba

Pojam identifikacija govori kako moramo identificirati tko su nasi klijenti te pokusati s
njima izgraditi dublji odnos. Isto tako, potrebno je razlikovati tko su sada nasi najbol;i klijenti,
a tko ¢e biti nasi najbolii klijenti u budu¢nosti poslovanja. Interakcija sa klijentima vazna je
kako bi znali njihove potrebe te njihovu povezanost sa nekim drugim dobavljacima usluga ili
brendovima. Na kraju je bitno prilagoditi ponudu kako bi se odredenja oCekivanja klijenta

ispunila. [5]



2.3.2. Lanac vrijednosti

Autor CRM lanca vrijednosti je Francis Buttle, a model je prikazan na Slika 3. Kao sto
je vidljivo sa slike model se sastoji od pet primarnih i Cetiri sekundarne aktivnosti. Primarne
aktivnosti su: analiza kupaca, upoznavanje kupaca, izrada mreze (SCOPE), razvoj ideja i
upravljanje odnosima. Glavni cilj primarnih aktivnosti je zadovoljstvo kupaca. Sekundarne
aktivnosti su: vodstvo i kultura, podaci i informacijska tehnologija, ljudi i procesi. Njihov glavni
cili je poboljSanje profitabilnosti poduzeca. Ispod slike objasniti ¢u svojstva svake od

primarnih aktivnosti jer se one fokusiraju na kupce.[5]

Upravljanje
Primarne Analiza Upoznavanje Izrada adnosima
aktivnosti kupaca kupaca mreze Razvoj ideja
(SCOPE)

Vodstvo i kultura

sekundarne "5 qaci| informacijska tehnologija
aktivnosti —

Ljudi

Procesi

Slika 3. CRM lanac vrijednosti (Izradeno prema: [5])

U prvoj primarnoj aktivnosti, analiza kupaca, poduzece identificira najvrjednije kupce.
Nakon identificiranja najvrjednijih klijenata poduzec¢e se mora upoznati sa kupcima kako bi
saznali §to im je najpotrebnije i kako da im to pruze. Za postizanje zadovoljnih kupaca
potreban je timski rad, zbog toga potrebno je izraditi mrezu odjela (marketing, podrska,
dobavljaci) koji ¢e zajedno teziti tom cilju. Mreza odjela koja je nastala potrebna je i za razvoj
ideja kojima ¢e se pruziti nove usluge ili akcije kupcima. Neke od tih akcija mogu biti dodatni
popusti ili ekskluzivne rezervacije putem elektronicke poste te individualnih konzultacija. Uz

prije dobro odradene korake ostaje nam jo$ upravljati odnosom sa nasim kupcima. [7]

2.3.3. Payne i Frowov model 5 procesa

Ovaj model razvili su Adrian Payne i Pennie Frow, a bazira se oko pet kljuénih
procesa. Procesi koji su uklju€eni u model 5 procesa su: proces razvoja strategije, proces
stvaranja vrijednosti, proces vise kanalne integracije, proces procjene ucinka i proces

upravljanja informacijama. [5]



Proces razvoja strategije dijeli se na poslovnu i strategiju namijenjenu kupcu.
Poslovna strategija odreduje viziju proizvoda ili usluge poduzeca i kako se natjecati medu
konkurencijom. Strategijom namijenjenom kupcu odredujemo sadaSnje i buduce kupce.
Proces stvaranja vrijednosti namijenjen je za procjenu vrijednosti koji kupci donose
poduzec¢u kao i koje vrijednosti poduzeée donosi svojim kupcima. Proces vise kanalne
integracije omoguc¢ava rad svih odjela zajedno $to dovodi do povezanosti i razumijevanja te
na samom kraju ve¢eg zadovoljstva kupaca. U procesu procjene uc¢inka provjeravamo jesu
li poduzeéu narasli prihodi, kakvo je zadovoljstvo kupaca i druge stvari kojima mozemo
dodijeliti neku procjenu. Proces upravljanja informacijama podrZzava ostale procese i on

uklju€uje informacijske sustave, alate za analizu te aplikacije za obavljanje uredskih poslova.

[7]

2.3.4. Gartnerov model kompetencija

Zadnji CRM model koji ¢u obraditi je Gartnerov model kompetencija €iji je autor
poduzeée Gartner Inc. U njihovom modelu navodi se kako poduzeta moraju biti
kompetentna u osam podru¢ja kako bi implementacia CRM-a bila uspjeSna. Podrucja u
kojima poduzeée mora biti kompetentno prema ovom modelu su [5]:

e Izgradnja CRM vizije

o Razvoj CRM strategije

e Pracenje korisnickih iskustava

e Suradnja unutar cijele organizacije
e Upravljanje procesima CRM-a

¢ Upravljanje informacijama CRM-a
e Upravljanje tehnologijom CRM-a

e Evaluacija uspjeha ili neuspjeha CRM-a

2.4. Podsustavi upravljanja odnosima s klijentima

Programsko rjeSenje svakog CRM sustava sastoji se od tri podsustava koja djeluju
kao jedna cjelina. Podsustavi su: operativni, kolaborativni i analiticki. Svaki od tih
podsustava ima svoju zadacu, a svi zajedno tvore jedan CRM sustav. Kolaborativni
podsustav zaduzen je za komunikaciju sa klijentima dok su operativni i analitiCki podsustav
temelj CRM sustava. U analititkom podsustavu analiziraju se podaci te se na temelju tih

podataka dolazi do novih strategija i odluka. [1].



Na Slika 4. vidljivi su svi podsustavi CRM sustava te njihove osnovne namijene. U
daljnjem tekstu ispod slike ukratko ¢u objasniti CRM podsustave dok ¢u analitiCki podsustav

detaljnije objasniti u sljede¢em poglavlju.

Kolaborativni Analiticki

Upravljanje Evaluacijaianaliza

komunikacijom sa informacijao
klijentima kroz Klijentima radi
utvrdivanja

razlicite
komunikacijske
kanale. Omogucuje
interakciju zmedu
poduzeca injegovih
klijenata.

wrijednosti klijenata
te donoéenje odluka
koje pospjesuju
odnase izmedu
klijenata i poduzeca.

lzwor informacija o
klijertima kaoji
pospiesuju prodajne,
marketingke i usluine
procese kroz razne
kanale kontakta sa
klijentima.
Automatizira procese
usmjerene klijjentu.

Operativni

Slika 4. Podsustavi CRM-a (lzradeno prema [8])

Kao sto se vidi na slici iznad, podsustavi CRM-a zajednicki tvore jedan CRM sustav.
Klijent prilikom komuniciranja sa poduzeé¢em vidi jedino kolaborativni dio CRM sustava u $to
spadaju kanali za interakciju sa klijentom. Kolaborativni dio CRM-a omogucuje i komunikaciju
sa dobavljaCima i partnerima poduzeca, a sadrzi i kontaktni centar za interakciju sa svim
vanjskim subjektima. Putem kolaborativnog CRM-a generiraju se podaci koji se koriste u
operativnom dijelu CRM sustava. Operativni dio CRM sustava zasluzan je za integraciju
informacijskih sustava unutar poduzeéa i moguénost razmjene podataka izmedu razli€itih
informacijskih sustava u poduzecéu. Takva integracija pospjeSuje kontrolu odnosa izmedu
klijenta i poduzeca te se odnos sa klijentom odvija iz jednog izvora podataka od potencijalne
identifikacije klijenta pa sve do koridtenja usluge ili proizvoda. Podaci koji se dobiju u
operativnom CRM-u koriste se u analitickom CRM-u, a tamo se: prikupljaju, skladiste,
ekstrahiraju, procesiraju i na temelju njih se rade izvje$¢a o korisnicima. Na analiticki CRM

mozemo gledati kao na poslovnu inteligenciju CRM sustava. [1]



2.5.

Prednosti i nedostatci

lako je prednosti koristenja CRM-a u poslovanju viSe, uvijek postoje i nedostatci

njegovog koristenja. Kako bi CRM sustav ispunjavao svoju funkciju potrebna je podrska svih

procesa i cijele organizacije, u suprotnome CRM moze biti samo veliki trodak. U ovome

poglavlju navesti ¢u neke od prednosti i nedostataka CRM sustava. Neke od prednosti CRM

sustava su [9]:

Omogucéuje ucinkovitiju prodaju i marketing — posjedovanje velike koli¢ine
podataka o klijentima omogucuje organizaciji izgradnju jasnije slike o svojim klijentima
te pomocu toga ciljanim marketingom postignuce ucinkovitije prodaje

Ubrzava proces prodaje — omogucuje uvid u interese potencijalnih kupaca te nakon
Sto se kupci odluCe na kupnju sustav prodaje mozZe biti gotovo u potpunosti
automatiziran

Povecéava produktivhost osoblja, a smanjuje troSkove te podize moral — pomocu
CRM sustava eliminira se veliki dio papirologije ¢ime se smanjuje gubitak vremena i
troSkovi te se podiZze moral osoblja

Omogucuje suradnju izmedu razdvojenih timova — omogucuje poduzecima da
iskoriste u€inkovitost i prednosti viSe geografskih lokacija

Poboljsava lojalnost kupaca — brzim i inteligentnim rjeSavanjem problema i upita

koriste¢i se CRM-om postize se veca lojalnost kupaca

Nakon prednosti CRM sustava potrebno je navesti i neke njegove nedostatke.

Nedostatci CRM sustava su [9]:

Previse vjere osoblja u CRM moze dovesti do umanjenja lojalnosti kupaca —
previSe oslanjanja na CRM moze dovesti do smanjenja fleksibilnosti osoblja Sto u
konacnici dovodi do nemogucénosti rieSavanja upita kupaca

Centralizirani podaci mogu dovesti do sigurnosnih problema — postoje razni rizici
drzanja podataka na jednom mjestu. Kod koristenja CRM-a nuzno je uspostaviti
sigurnosne procese za zastitu osobnih podataka kupaca

Troskovi implementacije — pri poCetku implementacije moglo bi do¢i do velikih
troSkova vremena i produktivnosti zbog ucenja osoblja

Zahtjeva prodajnu organizaciju — prava vrijednost CRM-a proizlazi iz upotrebe za
upravljanje prodajnim kanalima Sto znacCi da ¢e najviSe koristi od njega imati prodajna
poduzeca

Ne odgovara svakom poslovanju — CRM najbolje funkcionira u poduzeéima u

kojima je potrebna personalizirana interakcija izmedu klijenta i poduzecéa
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3. Analiti€ki podsustav upravljanja odnosima s

klijentima

Kao $to je vec prije napisano, analiticki CRM mozZemo gledati kao temelj svakog CRM
sustava jer se na temelju analiza koje provodi dolazi do novih strategija i odluka. On se bavi
hvatanjem, pohranjivanjem, izdvajanjem, integracijom, obradom, tumaéenjem, distribucijom,
koristenjem i izradom izvjestaja na temelju podataka o kupcima. Podaci o kupcima mogu se
naci u skladistima podataka kroz sve grane poduzec¢a kao na primjer: podaci o prodaji mogu
se naci u skladistu podataka za povijest kupniji, a financijski podaci mogu se naci u skladistu
podataka za povijest plaéanja. Podatke koji su pohranjeni u samome poduzecu nazivamo
internim podacima. Postoje jo$ i podaci koji se dobiju iz vanjskih izvora, zvani eksterni
podaci, kao na primjer. demografski podaci. O internim i eksternim podacima pisati ¢u
kasnije u ovome poglavlju. Analiticki CRM postao je najvazniji dio CRM sustava jer podaci
koji se nalaze u operativnom CRM-u tek dodatnim analizama u analititkom CRM-u dobivaju

pravu smisao. [5]

Osnova svakog analitickog CRM sustava je skladiste podataka. Skladiste podataka u
analititkom CRM sustavu sluzi za skladistenje i integriranje podataka o klijentima te ih Cini
lako dostupnima svima kojima su ti podaci potrebni. Analiticki CRM poduzec¢ima omogucéuje
identifikaciju obrazaca ponaSanja, potreba, troSkova i rizika koji su vezani uz Kklijente

poduzeca, a sve to zbog povecéanja poslovanja i profita poduzeca. [10]

Analiticki CRM najjednostavnije mozemo prikazati kao na Slika 5.

Prikupljanje podataka, pohrana, sistematiziranje podataka (internih i eksternih)

U

Integracija i transfermacija podataka u informacije

¢

Segmentacija informacija bitnih za upravljanje odnosima s potrosaéima

Y

Prosljedivanje rezultata cbrade podataka menadzmentu i drugim dijelovima CRM sustava

Slika 5. Prikaz analititkog CRM-a (Izradeno prema: [11])
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Sa slike mozemo zakljuciti kako je prvi korak analitickog CRM-a prikupljanje podataka
te njihova pohrana i podjela na interne i eksterne podatke. Nakon toga dolazimo do
integracije i transformacije prikupljenih podataka u bitne informacije koje c¢e Koristiti
poduzecu. Zadniji korak je prosljedivanje tih informacija menadzmentu i drugim dijelovima

CRM sustava koji ¢e moéi te podatke koristiti kako bi unaprijedili poslovanje poduzeéa.

3.1. Zna€ajke analiti€kog podsustava

Analiticki CRM kao i drugi podsustavi CRM-a ima neke glavne znacajke kojima se tezi
prilikom izrade CRM sustava. Tako bi analiticki CRM sustav trebao sadrzavati ovih pet

komponenata [10]:

1) Profiliranje klijenata

2) Upravljanje marketinSkim kampanjama
3) Skrb o klijentima

4) Analiza lojalnosti klijenata

5) Analiza prodaje

Profiliranje klijenata znacCi segmentiranje klijenata u razliCite grupe prema nekim
odredenim kriterijima ili zajedni¢kim osobinama kako bi se lak§e mogli procijeniti rizici
poslovanja sa odredenim klijentima. Ovisno kako su klijenti rasporedeni odreduje se njihova
sklonost postupanja u odredenim situacijama. Upravljanje marketinskim kampanjama prati
uspjeSnost svih pokrenutih i provedenih marketin§kih kampanja na temelju utvrdenih
karakteristika pojedinih skupina klijenata prema kojima se marketinSke kampanije i izraduju.
Na temelju izradenih skupina klijenata analiziraju se kontakti ostvareni sa klijentima iz
razliCitih skupina. Procjenjuje se kvaliteta proizvoda ili usluga koje poduzece pruza klijentima
prije i nakon kupnje s ciliem pruzanja skrbi o klijentima. Analiza lojalnosti klijenata ispituje
mogucénost zadrZzavanja klijenata na $to duZzi rok te se analizira njihova lojalnost. Tijekom
analize prati se stopa prelazaka klijenata konkurenciji i razlozi koji dovode do odlazaka
klijenata te se radi na njihovom otklanjanju. U analizi prodaje analiziraju se koli€ine i
vrijednost prodanih proizvoda ili usluga. Analize koje se provode su razli€ite, a neke od njih
su: prema proizvodu, prema kategoriji proizvoda, prema skupinama Kklijenata, prema
prodajnim kanalima i druge. Isto tako analizira se i prodaja proizvoda koji su viSeg ili nizeg

stupnja slozenosti od osnovnog prodanog proizvoda. [10]
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3.2.

Podaci analiticCkog podsustava

Podaci analititkog CRM sustava dijele se na interne i eksterne podatke. Sam temel;

analititkog CRM-a, a to je poslovna inteligencija ili krace Bl (eng. Business Inteligence),

zahtijeva dobre informatiCke temelje na kojima se moZze vrsiti analiza. Informaticki temelji koji

su potrebni za uspjesnu analizu [11]:

Skladiste podataka — skladiste podataka nastaje izgradnjom baze podataka u koju se
skladidte podaci, a izvori podataka koji se skladiste mogu biti interni i eksterni.
Interni podaci kao $to im i sam naziv govori dolaze iz poduzeéa. Naj¢eS¢e dolaze iz
transakcijskih aplikacija i individualnih aplikacija kao Sto je Excel. Eksterni podaci
dolaze izvan poduzeéa, a to mogu biti podaci sa statistickog zavoda, nekih
marketinskih istrazivanja i sli¢no.

Programski alati za analizu podataka — oni omoguéavaju analizu i vizualizaciju
podataka. Ovi alati kreiraju izvjeStaje koji se mogu koristiti u razli€itim granama
poduzeca. Alat koji se najéesce koristi za analiziranje i kreiranje izvjeStaja iz skladista
podataka je OLAP (eng. Online Analytical Processing). Isto tako jedan od ¢eScih
nacina analiziranja podataka je rudarenjem podataka (eng. Data Mining). Rudarenje
podataka je nacin obrade podataka slozenim matemati¢kim i statistickim algoritmima
kako bi se pronasle skrivene veze izmedu razliitih podataka. Pronalazenje skrivenih

veza kasnije pomaze pri segmentaciji klijenata.

Temelj veéine CRM sustava su interni podaci dok eksterni podaci sluze za

nadopunjavanje internih. Interni podaci mogu se naci u razli€itim dijelovima poduzeca.

Interne podatke nalazimo u [5]:

Marketingu — podaci koji dolaze iz marketinga su podaci koji se ti¢u veli€ine trzista,
profila kupaca, proizvoda te kampanja koje su provedene u sklopu marketinga.
Prodaji — podaci koje nalazimo u prodaji mogu biti povijest kupnje Klijenata. Iz
povijesti kupnje klijenata mozemo saznati koliko klijent uestalo kupuje proizvod ili
uslugu, kad je zadnji put nesto kupio i u kojoj nov€anoj vrijednosti, broj njegovog
racuna, kupuje li samo na popustima ili kupuje i po redovnim cijenama te njegove
preferencije kod kupnje.

Sluzbi za korisnike — sadrzi podatke o zadovoljstvu korisnika, prituzbama,
problemima pokrenutim na drustvenim mreZzama te upitima za clanstvo u program
lojalnosti klijenata.

Financijama — povijest placanja klijenata te kreditne ocjene klijenata.

13



Ukoliko interni podaci nisu dovoljni za potrebe CRM sustava potrebno je koristiti i

eksterne podatke. Eksterni podaci mogu se uvesti iz brojnih izvora kao $to su zavodi za

statistiku, poduzeca za istrazivanje trZidta i od privatnih poduzec¢a koja prodaju svoje baze

podataka. Eksterne podatke mozemo svrstati u tri skupine [5]:

1)

2)

3)

Sastavljeni popisi podataka — popisi koji nastaju na individualnoj razini na temelju
raznih osobnih, kuc¢anskih ili poslovnih izvora. Ovakvi popisi mogu sadrzavati razne
evidencije, odgovore na ankete, godisSnja izvjeS¢a poduzeca i sli¢no.

Podaci popisa stanovniStva — dobivaju se popisom stanovniStva koji je drugadiji za
razli¢ite dijelove svijeta, a u nekim dijelovima ga je i zabranjeno koristiti u nevladine
svrhe.

Modelirani podaci — generiraju se na temelju podatak koji su prikupljeni iz razli€itih
izvora. Ovo su podaci koje poduzecée najCeSc¢e kupi od nekoga te tako dobije vec

obradene gotove podatke.

Podatke koji se koriste u analititkom CRM-u, a ti€u se klijenata moZzemo jos podijeliti i

na primarne i sekundarne. Sekundarni su podaci oni koje je poduzecée vec prikupilo, a

primarni su oni koje poduzec¢e mora tek prikupiti. Posto bi prikupljanje primarnih podatak bilo

preskupo da se obavlja pomocu anketa, poduzeca su smislila ova &etiri nacina prikupljanja

primarnih podataka [5]:

1)

2)

3)

4)

3.3.

Natjec€aji za posao — prilikom prijave za posao klijenti su obavezni unijeti sve svoje
osobne podatke.

Pretplate — pretplatom na novine ili Casopis poduzeca klijenti takoder moraju predati
svoje osobne podatke.

Registracije — prilikom registracije klijenti ostavljaju veéinu svojih osobnih i kontakt
podataka.

Programi vjernosti — prilikom prijave u programe vrijednosti klijenti popunjavaju
prijavne obrasce te poduzeéu daju svoje osobne, demografske te u nekim

sluCajevima i podatke o nacinu Zivota.

Usporedba operativnog i analitickog podsustava

Operativni i analiticki CRM imaju jednake pristupe, ali koriste se za rjeSavanje

razliCitih problema. Zato mislim da je vazno da ukratko objasnim koje su to razlike izmedu

njin. Jedna od glavnih razlika je ta Sto se operativni fokusira na procese koji se dotiCu

klijenata, dok se analitiCki bazira na razvoju strategija uvidom u ponas$anja klijenata. [12]
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Kao $to je vidljivo na Slika 6. operativni CRM bavi se automatizacijom procesa
prodaje, marketinga i korisni¢kih usluga, dok se analiticki CRM bavi operacijama koje nemaju
direktan odnos sa klijentima kao $to su rudarenje podataka i analiza podataka. Analiticki

CRM analizira podatke kako bi olak§ao donosenje novih poslovnih odluka. [13]

Operativni Analiticki
podsustav podsustav

Podacio

/ e

Izvriniposlovni planovi

Rudarenje
Sluiba za podataka i

Marketing korisnike analize

Nove
poslovne
strategije

|

Slika 6. Odnos operativnog i analitickog CRM-a (Izradeno prema: [13])

Primarni cilj operativnog CRM-a je automatizirati procese koji se ponavljaju u
poduzecu te tako smanijiti vrijeme i troSkove. Tri primarne zna&ajke operativnog CRM-a, kao

Sto je vidljivo i na slici iznad su [12]:

e Automatizacija prodaje — uz dovoljno ulozenog vremena omogucuje automatizaciju
cijelog prodajnog procesa.

e Automatizacija marketinga — ukoliko poduzece uspije dosti¢i automatizaciju
marketinga, privliacenje potencijalnih kupaca postaje lako.

¢ Automatizacija sluzbe za korisnike — ova automatizacija pomaze bolijem

uspostavljanju odnosa sa korisnicima te pomaze kod njihovog zadrzavanja.

Na slici iznad vidljivo je da je primarni cilj analittkog CRM-a rudarenje podataka i
analiza tih istih podataka. Kao $to znamo u svakom poduzeéu dnevno se razmijeni velik broj
podataka, ali ti podaci niSta ne znafe ukoliko se iz njih ne izvuku vrijedne informacije.
Analiticki CRM sluzi kako bi se izvukle vrijedne informacije o klijentima te prepoznale dodirne
toCke i time procijenilo poslovanje samoga poduzecéa. Koristeci te informacije menadzment

moze poduzeti neke nove strategije na temelju kojih ¢e poduzece nastaviti raditi. [12]
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3.4.

Prednosti analitickog podsustava

Prednosti analitickog CRM-a su brojne kao $to je ve¢ i navedeno u ovome poglavlju.

Jos neke prednosti analititkog CRM-a su [13]:

3.5.

Vece Sanse za stjecanjem novih kupaca

Bolje korisni¢ko iskustvo i ve¢a stopa rieSavanja korisnickih problema
Kvalitetnija analiza trzista prije pokretanja marketinskih kampanja
Povecanje lojalnosti i zadovoljstva kupaca

Tocnije financijsko predvidanje

Neki od izvora navode i ove prednosti analititkog CRM-a [14]:

PredloZene strategije dolaze od analize golemih podataka o klijentima koji bi bili
preteski za analizu jednoj osobi

Omogucéuje zaklju€ivanje buducih ponasanja kupaca te njihovu kupovnu moé

Vece razumijevanje kupaca i poboljSanje prodajnih rezultata

Koristenje generiranih strategija omogucuje fokusiranje prodaje proizvoda i usluga

direktno ciljanoj publici

Alati za analiticke podsustave

U zadnjem dijelu ovoga poglavlja pisati ¢u o programskim rjeSenjima za analiticki

CRM. Programskih rjeSenja postoji jako puno, a u ovome dijelu navesti ¢u tri koja su zadnjih

godina medu najpoznatijima te ih ukratko opisati. Programska rjeSenja o kojima ¢u pisati u

ovome dijelu su:

Salesforce Einstein
HubSpot Marketing Analytics
Zoho Analytics

Salesforce je kompanija koja je jedna od najboljih u domeni izrade rieSenja za CRM i

automatizaciju prodaje. Einstein je njihovo rjeSenje za analiticki CRM. lzradena je kao

napredna platforma za analizu poslovne inteligencije, a njeno strojno ucenje vec je

istrenirano i prilagodava se podacima neovisno o tome koliko ih ima ili koliko novih podataka

se nadoda. Omogucuje izradu grafika koje se spremaju u obliku prezentacija tako da ih je

lako proslijediti i protumaciti. Mana je cijena koja nije bas prihvatljiva malim poduzecima te

korisniCka sluzba koja nije uvijek dostupna [15]
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HubSpot je kompanija koja se oduvijek bavila marketingom, a Marketing Analytics
njihov je alat za marketinSku analitiku. Kako bi Marketing Analytics radio potrebno je koristiti
HubSpot CRM koji je temelj za sve njihove aplikacije i on je besplatan. HubSpot CRM djeluje
kao spremiSte podataka u kojemu su pohranjene sve informacije. Marketing Analytics
ukljuCuje napredniju marketinSku analitiku te je izvrstan za mjerenje uspjeha marketinskih
kampanja i planiranje novih kampanja. Nedostatak ovog alata je razlika u cijeni izmedu

obi¢ne i profesionalne verzije. [15]

Zoho je kompanija koja nudi razna programska rjedenja u svrhu optimiziranja
poslovanja. Zoho Analytics njihovo je rieSenje koje u sebi uklju€uje vrhunsku analitiku. Ovaj
alat nudi detaljna izvjeS¢a, analize podataka te automatsku ili zakazanu sinkronizaciju
podataka. Aplikaciju je vrlo intuitivna sa dobrim vizualnim rjeSenjima i korisni¢kim suceljem te
mocnim analitickim alatima. Jedan od nedostataka je prilagodljivost korisniCkog sucelja te ta

da se podacima iz izvjeS¢a moze pristupiti jedino unutar aplikacije. [15]

17



4. Praéenje korisnika na webu

U danasnje vrileme digitalnog marketinga i kada se vecina prodaje odvija preko
weba, prikupljanje podataka o korisnicima sasvim je uobiCajena praksa. Informacije koje
prikupimo o korisnicima mogu nam pomodi pri cillanom marketingu prema odredenim
korisnicima tako $to ¢e im se prikazivati ba$ za njih namijenjene reklame i oglasi. Isto tako
moze pomodi i poduzecu kako bi uvidjelo koje to korisnici proizvode najéesce pretrazuju te
koji su to najgledaniji proizvodi na njihovoj stranici. U ovome poglavlju prvo ¢u objasniti web
analitiku te koja je svrha web analitike i njene glavne pojmove, a nhakon toga navesti ¢u koje

su to vrste praéenja korisnika na webu te ih svaku pojasniti.

4.1. Web analitika

Sama pojava web trgovina i takvog nacina poslovanja dovela je do revolucije u samoj
industriji. Ovaj nacin trgovanja omogudio je prodaju proizvoda ili usluge od njegove prodajne
ponude pa sve do isporuke u roku nekoliko sati ili dana. Zbog toga je vecina poduzeca
digitalizirala svoje podatke i okrenula se buduénosti. Uvodenjem web rudarenja i web
analitike podaci koji su se prikupljali omoguéili su stvaranje personaliziranih i interaktivnih
web stranica namijenjenih to¢no za odredene korisnike. Web analitiku mozemo gledati kao
poslovnu analitiku, ali Ciji se procesi temelje na webu i web trgovinama. Web analitika koristi
rudarenje podataka i neuronske mreze te softvere za web analitiku kako bi izvukla korisne

informacije o predvidanju ponasanja kupaca te tako poboljSala poslovanje. [16]

Na web analitiku mozemo gledati kao na softverski alat koji nam omoguduje
prikupljanje, pohranjivanje, analiziranje te koristenje grafi¢kih prikaza za podatke koje smo
prikupili na web stranicama. Tehnologija web analitike uspjesno je primijenjena u svim
podru¢jima, a samo neka od njih su: znanost, zdravstvo, marketing i financije. U svim
podrucjima koristi se kako bi pomogla u planiranju i dono$enju odluka te kako bi poduzece

steklo konkurentsku prednost. [16]

4.1.1. Svrha web analitike

Koriste¢i se web analitikom dobiti ¢emo razne informacije o web stranici poduzeca
kao i informacije vezane za izvedbu same stranice te promet korisnika stranice. U nastavku
teksta navesti ¢u koje su to glavne informacije koje web analitiCari prikupljaju o stranici te

koja je svrha web analitike. [17]
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Pokazatelji web stranice koji su zna€ajni za web analitiku [17]:

Koliko je ukupno posijetitelja posjetilo web stranicu poduzecéa?

Koliki je broj novih posijetitelja?

Koji je nacin dolaska posjetitelja na stranicu (koliko njih je doSlo koridtenjem trazilice,
koliko ih je doSlo putem linka, a koliko putem oglasa i sli¢no)?

Koji se pojmovi na stranici najvise pretrazuju?

Koja vrsta korisnika pretraZzuje odredene kategorije ili pojmove?

Koje je prosje¢no vrileme koje Korisnici provedu na stranici (minimalno i
maksimalno)?

Koliko korisnika nastavi koristiti stranicu i nakon pocetne stranice?

Koje stranice korisnici otvaraju najvise nakon pocetne stranice?

Koliko korisnika napusti web stranicu nakon otvaranja po¢etne stranice?

Iz gornjih pokazatelja moze se zaklju€iti kako je svrha web analitike ispunjavanje

korisniCkih zahtjeva i cilieva web stranice. Sva navedena pitanja zahtijevaju prikupljanje i

obradu podataka web stranice te njihovu analizu u svrhu donoSenja smislenih zaklju¢aka. Za

to su zasluzni web analitiCari koji brinu o sigurnosti web stranice, stvaranju novih podataka,

odrzavanjem te prikupljanjem i analiziranjem podataka koji se generiraju radom web stranice.

[17]

4.1.2. Dimenzije web analitike

1)

2)

3)

U web analitici postoje tri primarne dimenzije web analitike [16]:

Analitika web sadrzaja — je proces koji otkriva informacije iz viSe izvora na webu.
Postoje dva pristupa analitici web sadrzaja, a to su: preko agenata i preko baza
podataka. Pristup baziran na agentima djeluje preko umjetne inteligencije i tako
otkriva nove informacije na webu, dok pristup na temelju baze podataka organizira i
integrira podatke na webu u zbirke resursa. Takvi podaci su nakon organiziranja
podlozni analizi.

Analitika koriStenja weba — je postupak kojim se otkrivaju obrasci postupanja
korisnika na webu na temelju podataka koji se automatski prikupljaju. Ova dimenzija
je kljuéna za dobivanje bolje strukturirane web stranice.

Analitika web strukture — je proces pronalazenja vaznih informacija sa web
dokumenta dostupnih na stranici ili sa poveznica koje se takoder nalaze na web

stranici. TraZilice ga koriste za rangiranje web stranica prilikom pretrazivanja.
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4.1.3. Metrike web analitike

Kako bi web analitiku iskoristili u poslovnim ciljevima potrebno je Koristiti se sa Cetiri
kategorije mjerenih podataka [16]:

1) Upotrebljivost web stranice
2) lzvor prometa na web stranici
3) Profil posjetitelja web stranice

4) Statistika konverzije web stranice

Pomoc¢u upotrebljivosti web stranice ocjenjuje se prikaz stranice, vrijeme
provedeno na stranici te putanja koja je potrebna korisniku da dode do Zeljene informacije, a
samim time i prilagodljivost stranice korisniku. lzvor prometa otkriva od kud su prikupljeni
dobiveni podaci (web stranica, reklamna kampanja i sli¢no). Podaci koji se prikupe iz profila
posjetitelja mogu ukazati na zemljopisno podrijetlo korisnika, doba dana koristenja web
stranice te kljuCne rijeCi prilikom pretraZivanja. Statistika konverzije pokazuje koliko se

korisnika vra¢a na web stranicu te koliko je novih korisnika pristupilo web stranici. [16]

Gore navedene metrike potrebno je pravilo koristiti kako bi poboljSali poslovne cilijeve

poduzecéa. Web analitiku mozemo Koristiti u brojne poslovne ciljeve, a samo neki su [18]:

¢ QOcjenjivanje promotivnih kampanja

¢ Pruzanje dinamic¢nih informacija korisnicima na temelju njihovih dosadasnjih interesa
¢ Ciljani web oglasi na temelju korisni¢kog ponasanja

¢ Osmisljavanje novih marketinskih strategija

e Predvidanje pona$anja korisnika

e Osiguravanje bolje brige o korisnicima

¢ Qdrzavanije i upravljanje bazom korisnika

4.2. Vrste prac¢enja korisnika na webu

Praéenje korisnika na webu koristi se kako bi se prikupili i pohranili podaci te iz njih
izvukle korisne informacije korisnikovog pregledavanja web stranica. Motivi za pracenje
korisnika mogu biti razli€iti, a neki od njih su: reklamne tvrtke prikupljaju podatke kako bi
mogle personalizirati oglase, policija moze prikupljati podatke o osumnjicenom kako bi rijeSila
zlo€in, autori web stranica mogu prikupljati podatke kako bi uocCili nepravilnosti u radu

stranice te za koriStenje podataka u svrhu web analitike. [19]
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U nastavku ovoga poglavlja obraditi ¢u neke od najvaznijih vrsta pracenja korisnika

na webu. Vrste prac¢enja korisnika na webu podijeliti ¢u u nekoliko podnaslova [20]:

1) Pracenje korisnika na temelju sesije

2) Pracenje korisnika na temelju skladistenja
3) Pracenje korisnika na temelju predmemorije
4) Pracenje korisnika na temelju ,otiska prsta“

5) Ostali nacini pracenja korisnika

4.2.1. Praéenje korisnika na temelju sesije

Praéenje korisnika na temelju sesije je prvi nacin pracenja korisnika na webu.
Praéenje na temelju sesije koristi tri metode pracenja , a sve tri e biti objasnjene u danjem

tekstu.

4.2.1.1. ldentifikatori sesije pohranjeni u skrivenim poljima

Identifikator sesije je bilo koji niz podatak kojim se korisnik mozZe pratiti tijekom sesije
pregledavanja. Posto su se kola€ici (engl. cookies) poceli koristiti tek 1994. godine praéenje
korisnika odvijalo se preko njegovog identifikatora. Identifikator korisnika metodom GET
proslijeden je na drugu web stranicu ili koriste¢i POST metodu identifikator se pronasao kao
vrijednost u skrivenom polju web obrasca. Taj niz podataka koji Cini identifikator moze biti
vremenska oznaka i neki slu€ajni broj. Ova tehnika se u danasnje vrijeme rijetko koristi jer je

limitirana time da je njena korisnost ograni¢ena na samo jednu sesiju pregledavanja. [20]

4.2.1.2. Autentifikacija korisnika na webu

Ovim prac¢enjem dolazi se do identifikatora korisnika. Prilikom koristenja stranice
moguce je zatraziti od korisnika da se registrira te da zbog registracije dobije pristup nekima,
inace nedostupnim, dijelovima web stranice kao na primjer mogucénosti skidanja sadrzaja sa
stranice. Zbog registracije i prijave na racun identifikacija korisnika je vrlo to¢na te ne ovisi o
tome s kojeg se racunala korisnik prijavljuje. Ove metode pracenja svjesni su i sami korisnici
kojima je jednako jasno kad se negdje prijave da ih se lako moze pratiti. Isto tako i ova
metoda je dosta limitirana poSto omogucéuje pracenje korisnika samo prilikom trenutacne

sesije kad je korisnik prijavljen. [20]

4.2.1.3. window.name DOM (Document Object Model) sucelja

DOM je sucelje koje se koristi za pristup i interakciju sa sadrzajem, strukturom i stilom
web dokumenta te sve objekte organizira u strukturu stabla. Objekt window.name koje koristi
DOM sadrzava do 2 MB strukturiranih podataka koji mogu sadrzavati identifikatore sesije.
[20]
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4.2.2. Praéenje korisnika na temelju skladistenja

Metode koje se koriste pracenjem korisnika na temelju skladiStenja dosta su
naprednije od onih koje se koriste na temelju sesije, a samim time njihove sposobnosti su
puno veée te se puno viSe koriste. U ovim metodama podaci se pohranjuju na racunalo
korisnika. Metode koje se spominju u ovom poglavlju predstavljale su najvecu prijetnju za

privatnost korisnika prije nego su uvedene kao metode za pracenje. [20]

4.2.2.1. HTTP Kkolacici

HTTP kolai¢i nuzni su za moderni web, ali su ranjivi za privatnost korisnika. Kolacici
omogucéuju web programerima da korisnicima omoguée njima prilagodene posjete
stranicama. Isto tako omoguéuju web stranicama pamcenje prijave korisnika, ve¢ ranijih
pregledavanja na web stranici i jo§ mnogo toga. lako se kolaciéi u vecini slu€ajeva koriste
kako bi poboljSali web iskustvo korisniku, neki od njih koriste se kako bi dosli do privatnih
podataka korisnika. Prije nego krenem dalje o pracenju korisnika putem kolaci¢a objasniti ¢u
Sto su to kolaci¢i. KolaCiéi su tekstualne datoteke sa nekim malim dijelovima podataka poput
korisnickog imena i lozinke koji se koriste za identifikaciju raCunala korisnika prilikom
koristenja weba. HTTP koladi¢i koriste se za poboljSanje korisniCkog iskustva prilikom
pretrazivanja i koristenja weba. Podatke koji se nalaze u kolaci¢u kreirao je posluzitelj nakon
uspostavljanja veze i ti su podaci jedinstveni za racunalo kojim se koristimo. Kada se kolaci¢
razmjenjuje izmedu racunala kojeg koristimo i mreznog posluzitelja Citaju se spremljeni
podaci te na temelju njih se zna koje informacije ¢e prikazati. Kolaci¢i opcenito funkcioniraju
isto, ali mogu imati razliCite nacine primjene. Prije pojave HTTP kolaci¢a postojao je pojam
,carobni kolaci¢“ (eng. magic cookie) koji se odnosio na pakete informacija koji se Salju i

primaju. Obi¢no su takvi paketi sluzili za prijavu na sustave racunalnih baza podataka. [21]

Pracenje putem HTTP koladi¢a odvija se tako da kada korisnik prvi put posjeti web
stranicu, na njegovo racunalo sprema se datoteka kolaci¢a sa jedinstvenim identifikatorom.
Svaki idu¢i put kada korisnik posjeti web stranicu, ona moze dohvatiti taj identifikator putem
kolaCi¢a. Razlikujemo dvije osnovne vrste kolacica: kolacCici sesije i trajni kolaCic¢i. Kao §to se
i moze zakljuciti iz samoga naziva kolaciéi sesije traju sve dok je otvoren web preglednik i

dok traje korisnikova sesija, a trajni kolacici istie€u nakon nekog vremena. [20]

U svrhu praéenja korisnika HTTP kolaCi¢i mogu se Koristiti samostalno ili u

kombinaciji sa nekim drugim tehnikama [20]:

¢ Provjera autenti€nosti web obrasca i kolaci€i
e Sinkronizacija i prosljedivanje kolac¢i¢a

¢ MarketinSke mreze
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Provjera autenti¢nosti web obrasca i kolacic¢i koriste se zajedno kako bi provjera
korisnika prilikom prijave na stranicu bila ugodnija za korisnikovo iskustvo. Korisnicki podaci
koji su potrebni za prijavu spremaju se na korisnicko racunalo te tako korisnik iduci put
prilikom posjete stranici ne mora ponovno unositi svoje korisniCke podatke. Prosljedivanje
kolagi¢a dogada se kada se kolaci¢i sa jedne domene proslijede na drugu. Primjer toga je
Microsoft koji prosljeduje kola€i¢e izmedu svih svojih servisa neovisno kojima je pristupio
korisnik. Marketinske mreze za ogladavanje ugraduju na odredene web stranice ograniCen
broj alata za praéenje. Ti ugradeni alati zatim prosljeduju kolaci¢e tre¢im stranama u svrhu

personalizacije marketinskih oglasa. [20]

4.2.2.2. Flash kolaci¢i, Flash LocalConnection objekt i Java JNLP PersistenceService
Flash kolagi¢ poznati su pod nazivom lokalni zajednicki objekt (eng. Local Shared
Objects) i to su tekstualne datoteke koje se spremaju na racunalo korisnika prilikom
koristenja Adobe Flash sadrzaja na web pregledniku. Ova vrsta kolaci¢a razlikuje se od
obi¢nih po tome Sto moze zapisati vise podataka koji se pohranjuju i naina na koji se ovi
kolaci¢i briSu. Brisanje ovih kolaci¢a odvija se preko postavki Adobe Flash Playera. Ova
vrsta kolaci¢a obi¢no se koristi prilikom pregleda reklama ili videozapisa na web stranicama.
Podaci koji se pohranjuju na korisnikovo ra¢unalo omoguc¢uju web pregledniku da prepozna
korisnika kada se vrati na web stranicu. Tako prilikom gledanja videozapisa na stranici
YouTube na korisnikovo radunalo zapisuju se podaci gdje se video koiji je korisnik gledao
prestao reproducirati i koji oglasi su reklamirani prilikom gledanja videa. Ukoliko korisnik ne
obriSe ove kolacice oni mogu ponovno stvoriti izbrisane HTTP kolaci¢e $to je dovelo do
zabrinutosti za privatnost korisnika u vrijeme kada Flash kolagici jo$ nisu otkriveni. Adobe je
kako bi prekinuo zlouporabu Flash kolacica na svojim stranicama pruzio informacije o

njihovom djelovanju te kako korisnik moze njima upravljati. [22]

Flash LocalConnection objekt je objekt koji podrzava Flash i Kkoristi se za
komunikaciju i razmjenu vrijednosti izmedu razliCitih Flash instanci koje rade u normalnom i
privatnom web pregledniku. Cesto se koristi zajedno sa Flash kolagiéima kako bi proslijedio
vrijednosti kolaCi¢a koje su nastale korisnikovim radom u normalnom pregledniku u

korisnikov privatni web preglednik. [20]

JNLP PersistenceService pruza metode za lokalno pohranjivanje podataka na
raCunalu korisnika. Ovaj nacin dosta je sliCan kolaci¢ima koji se koriste u aplikacijama
temeljenim na HTML-u. U ovom nacinu podaci se spremaju zajedno sa URL kodom te tako
¢ine hijerarhijski sustav podataka. Ovim pristupom omoguceno je dijeljenje korisnickih
podataka izmedu razliitih aplikacija. Podaci koji se ovako pohranjuju namijenjeni su da budu

lokalna kopija podataka koji su pohranjeni na nekom udaljenom posluzitelju. [23]
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4.2.2.3. Silverlight spremiste

Silverlight je Microsoftova alternativa Flash kolaci¢u €ija je posliednja verzija istekla
2021. godine. Silverlight omogucuje spremanje podataka do 100 KB po jednoj web stranici,
ali jedino u normalnom nacinu rada preglednika (ne moze se koristiti u privathom nacinu
rada). Podaci koji se spremaju ovim nacdinom mogu se odistiti jedino ru¢no brisanjem

datoteka iz skrivenih mapa. [20]

4.2.2.4. HTML 5 globalna, lokalna i sesijska pohrana

Ovaj nacin pohrane podatak brzi je i bolji od uporabe kolaci¢a, ali to ga ne &ini nidta
sigurnijim. Ovakva vrsta pohrane ne 3alje se web posluzitelju uz svaki zahtjev te omogucuju
pohranu podataka do 5 MB veliCine. Postoje tri vrste ovakve pohrane: globalna, lokalna i
sesijska pohrana. [24]

Globalna pohrana HTML5 nudila je moguénost pohrane podataka na web stranicama,

ali nije implementirana zbog kr8enja pravila o istom podrijetlu [20].

Lokalna pohrana koristi se localStorage objektom koji trajno pohranjuje podatke za
web stranicu Sto znaci da ¢e podaci za tu web stranicu biti dostupni sve dok ih mi sami ne

uklonimo. [24]

Pohrana sesije koristi se sessionStorage objektom za priviemenu pohranu podataka.
Pohranjeni podaci odnose se na jedan web prozor ili karticu preglednika. Kada korisnik

zatvori web prozor ili karticu preglednika sesija zavrSava i pohranjeni podaci se briSu. [24]

4.2.2.5. Web SQL baza podataka i HTML5 IndexedDB

Web SQL baza podataka koristi se SQLite-om kako se podaci ne bi morali
pohranjivati lokalno na racunala klijenata. Ovaj nacin pohrane podataka je zastario te je
zamijenjen novom i uc€inkovitijiom HTML5 IndexedDB tehnologijom. HTML5 IndexedDB novi
je nacin pohrane podataka koji podatke pohranjuje unutar web preglednika korisnika. To je
prilicno korisno kod aplikacija koje trebaju veliku koli¢inu podataka te ovim na¢inom pohrane

one postaju ucinkovitije i brze. [25]

4.2.2.6. Internet Explorer userData pohrana

Ova vrsta pohrane podataka moze pohraniti do 64 KB podataka u XML formatu. U
Internet Explorer uvedena je u verziji 5.5, a u verziji 7 proglaSena zastarjelom. lako je
proglasena zastarjelom ovakva vrsta pohrane podataka radi i u najnovijoj verziji Internet

Explorera. [20]
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4.2.3. Praéenje korisnika na temelju predmemorije

Metode pracenja korisnika koje spadaju u ovu grupu takoder koriste pohranu
podataka na korisnikovo radunalo, ali za razliku od prethodno obradenih metoda pracenja
korisnika koje su koriStenje za Cuvanje podataka, ove metode koriste se za identifikaciju

instanci preglednika te povijest pretrazivanja korisnika koristenjem raznih predmemorija. [20]

4.2.3.1. Web predmemorija

Povijest pregledavanja web preglednika prije 2010. godine dobivala se preko DOM
APl-ja na automatski nacin. Napadal bi lako mogao doé¢i do korisnikove povijesti
pregledavanja web-a koriste¢i se JavaScript-om, no ta je prijetnja uklonjena na vedini
preglednika. Unato¢ rjeSavanju ove prijetnje povijesti pregledavanja moze se jo$ uvijek
pristupiti na nekoliko nadina. Za to se naj¢eS¢e koristi web predmemorija (eng. cache)
preglednika. Kada korisnik otvori web stranicu on preuzima objekt koji se pohranjuje u
predmemoriju preglednika radi brzeg prikaza stranice kada ju korisnik ponovno posjeti. Na
temelju postojanju tog objekta u predmemoriji lako se moze utvrditi je li korisnik posjetio ovu

stranicu prije ili ne. OglaSivaci Ciji se objekti nalaze na web stranicama mogu usporedivanjem

objekata iz korisnikove predmemorije zakljuditi je li korisnik posjetio web stranicu ili ne. [20]

Web predmemorija moze se iskoristiti na nekoliko nacina [20]:

¢ Ugradivanje identifikatora u dokumente koji se nalaze u predmemoriji
e Testiranje ucitavanja objekata na web stranici

e ETag ili posljednje izmjene HTTP zaglavlja

Ukoliko pracenjem zelimo identificirati korisnika prva moguénost njegove identifikacije
je ugradnja identifikatora u HTML dokument web stranice koristeci svojstvo div. Identifikator
se ugraduje u div redak te se Cita iz predmemorije preglednika $to omogucuje da se Koristi i
na vise web stranica. Testiranje ucitavanja nekih objekata na web stranici koristeci
JavaScript provodi se tako da se testira vrijeme ucitavanja objekta stranice koji se stalno
koristi prilikom korisnikovog pristupanja web stranici. Skripta koja koristi JavaScript na
temelju toga moze utvrditi je li korisnik vec prije posjeCivao web stranicu ili ne. Oznake
entiteta ili krace ETags i posljednje izmjene HTTP zaglavlja su dvije metode koje se koriste
kako bi se omogucila identifikacija korisnika koriStenjem web predmemorije. Kod ovih
metoda predmemorija web stranice se svaki put provjerava te ukoliko je zastarjela ucitavaju
se novi podaci. Ukoliko korisnik Zeli sprijeciti pracenje preko ovih metoda mora odistiti

predmemoriju prije svakog pregledavanja web stranice. [20]
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4.2.3.2. DNS predmemorija

DNS predmemorija je priviemena baza podataka koja sadrzi zapise o svim nedavnim
posjecivanjima web stranica i web domena, a odrZzava ju operativni sustav raCunala. To je
predmemorija koju raéunalo poziva prilikom ucitavanja web stranice. DNS sluZi operativhom
sustavu kako bi se izbjeglo paméenje IP adrese svake web stranice to je jedini nacin

komunikacije izmedu mreZne opreme i web stranica. [26]

Praéenje korisnika preko DNS predmemorije odvija se koristeéi JavaScript.
Automatska skripta uzrokuje DNS traZenje i mjeri vrijeme odaziva. Ukoliko je korisnik

pristupao web stranici u DNS predmemoriji postoji odgovarajuéi unos. [20]

4.2.3.3. Operativna predmemorija
Operativna predmemorija sprema informacije o operacijama koje se izvrSavaju u web
pregledniku. Neke od pohranjenih informacija mogu biti popis domena, preusmjeravanja,

provjera autentifikacije korisnika i druge. Neke od primjena operativhe predmemorije su [20]:

e HTTP 301 predmemorija za preusmjeravanje — HTTP 301 je mehanizam za
preusmjeravanje koji web pregledniku govori kako je neki trazeni resurs dostupan na
nekoj drugo web stranici te sprema URL od te web stranice. Tijekom sljedeéeg
korisnikovog zahtjeva za tu stranicu web preglednik automatski ucitava URL za
preusmjeravanje te korisnika Salje na web stranicu koja ima trazeni resurs. Praéenje
korisnika preko HTTP 301 metode moze se odviti tako da se u URL preusmjerene
stranice stavi identifikator za korisnika. Iduéi put kada korisnik zatrazi tu web stranicu,
web preglednik ¢e automatski preusmijeriti korisnika na taj URL sa identifikatorom koji
se nalazi u njemu.

e HTTP predmemorija autentifikacije — prilikom prijave korisnika na neku web
stranicu web mjesto moze, ukoliko to korisnik dopusti, pohraniti korisni¢ke podatke za
prijavu kako se korisnik iduci put ne bi morao ponovno prijavljivati. Putem JavaScript-
a web preglednik se moze prisiliti da automatski spremi korisnikove podatke za
prijavu u predmemoriju te time omogudéi prac¢enje korisnika.

e HTTP Strict Transport Security predmemorija — ovaj mehanizam Kkoristi se za
stvaranje pohrane slicne kolaci¢cima. Kada korisnik posjecuje web stranice u ovom
nacinu za svaku pod-domenu web stranice unosi se jedan podataka u bazu podataka
na racunalu korisnika. Preko tih podataka web stranica kodira identifikator korisnika.
Prilikom idu¢e posjete web stranici JavaScript-om Kkoriste¢i brute-force metodu
moguce je isprobati sve moguce kombinacije i tako dobiti cijeli identifikator korisnika

koji se moze koristiti za pracenje
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e Predmemorija za nastavak TSL sesije i ID TLS sesije — predmemorija TLS sesije
koristi se za pohranjivanje identifikatora TLS sesije. Taj ID posluzitelj Salje klijentu
kako bi ih klijent koristio iduci put tijekom povezivanja. Identifikatori TLS sesija mogu

se iskoristiti za pracenje korisnika.

4.2.4. Praéenje korisnika na temelju ,,otiska prsta®

Metode pracenja korisnika na temelju ,otiska prsta“ su metode koje mogu otkriti
najSiri spektar svojstava korisnika. ,Otisak prsta“ (eng. fingerprint) je naziv za identifikator koji
se sastoji od jedne ili vide vrijednosti, a moze se procitati u trenutku korisnikovog boravka na
web stranici. Ovim nacdinom korisnika se moze pratit na viSe razli¢itih web stranica, a samo
praéenje se odvija iako korisnik ne prihvati uporabu kolaci¢a $to dovodi do toga da korisnik

ne moze znati je li pracen ili ne. [20]

4.2.4.1. Otkrivanje mreZe i lokacije korisnika

Otkrivanje mreze i geografske lokacije korisnika jedna je od najlakSih znacajki koje se
mogu otkriti o korisniku. One se odreduju na temelju zaglavlja dolaznih HTTP zahtjeva.
Prilikom dolaska takvih zahtjeva, koriste¢i se mreznim alatima, moze se identificirati naziv
domene i korisnikov davatelj usluga, a zatim koristeéi se Flash funkcionalnostima moze se
do¢i do stvarne IP adrese korisnika. Isto tako, koristeéi se JavaScript-om moguce je saznati
korisnikove GPS koordinate i internu IP adresu, brzinu preuzimanja te koristi li korisnik
vatrozid (eng. firewall). lako se lokacija korisnika moze saznati iz njegove IP adrese postoje
besplatne baze podataka u kojima su zapisane IP adrese specificne za odredene zemlje i
gradove. Lociranje korisnika preko IP adrese ne koristi se toliko i nije to¢no za mobilne
mreze. Ukoliko Zelimo sakriti nasu globalnu IP adresu to mozemo preko VPN-a ili Tor

preglednika. [20]

4.2.4.2. Otkrivanje uredaja korisnika

Ovim pracenjem otkrivamo informacije o korisnikovom uredaju kao Sto su web
preglednik koiji koriste, hardver koji koriste prilikom povezivanja na web stranicu, aplikacije,
IP adresu, rezoluciju ekrana, informacije o bateriji, operacijski sustav i drugo. Tijekom
korisnikove posjete web stranici, ovim praéenjem, njegovoj konfiguraciji dodjeljuje se
identifikator kako bi idu¢i put web stranica mogla prepoznati vezu i istaknuti sumnjive
uredaje. Radi tako da prilikom korisnikove posjete stranici koristec¢i web ili mobilnu aplikaciju,
stvaraju se dva izvora podataka koji su prisutni tijekom cijelog korisnikovog boravka na web
stranici. Kombiniranjem tih izvora podataka mozZemo izvuci korisne informacije o korisniku i

uredaju kojeg koristi. [27]
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4.2.4.3. Otkrivanje instance operacijskog sustava korisnika

Verzija operacijskog sustava i njegova arhitektura (32 ili 64 bitni sustav) mogu se
identificirati koriste¢i JavaScript i Flash funkcionalnosti. Pomoc¢u JavaScript-a moguce je
saznati i jezik koji se koristi na operacijskom sustavu te lokalnu vremensku zonu i datum i
vrijeme. Nadalje, JavaScript-om moze se otkriti koje fontove korisnik ima preuzete te koja mu
je dubina boje zaslona i dimenzije zaslona. Omogucuje otvarati, Citati i spremati datoteke na
klijentu §to moze biti korisno za spremanje informacija o praéenju. Flash se moze koristi za
otkrivanje audio sustava korisnika, korisnikove kamere ukoliko je ima te korisnikovog
mikrofona. Isto tako moze provjeriti je li pristup za Citanje na hard disku zabranjen ili
dopusten. [20]

4.2.4.4. Otkrivanje verzije preglednika korisnika

Ova metoda koristi CSS i HTML5 ,otisak prsta“ kako bi se prepoznala verzija web
preglednika. CSS ,otisak prsta“ radi tako da usporeduje implementirane elemente CSS-a te
na temelju njih zakljuCuje koju verziju web preglednika korisnik koristi. HMTL5 ,otisak prsta“
utvrduje verziju web preglednika korisnika na temelju razlika izmedu nacina na koji razliciti
web preglednici implementiraju HTML5 standard. Tredi, a i najnoviji, nacin provjere verzije
web preglednika je koristeéi JavaScript i ECMA-242 test. Ovakva provjera moze se izvrsiti na
dva nacina. Prvi naCin je da se provjeri i pronade minimalni podskup ECMA-262 testa i
prema njemu odredi koji je web preglednik. Drugi nacin koristi ukljuivanje viSe testova i
njihovu usporedbu kako bi se smanijilo vrijeme izvrSavanja. Ovim testom uspjeSno su

otkrivane verzije web preglednika, operativnog sustava i njihove arhitekture. [20]

4.2.4.5. Otkrivanje instanci preglednika korisnika

Otkrivanje instanci web preglednika moze se izvrsiti na nekoliko nacina. Prvi nain je
preko povijesti pregleda. Na temelju od nekih ranije navedenih metoda za pracéenje
korisnikove povijesti pregleda mozemo utvrditi instance preglednika korisnika. IstraZivanjima
je pokazano da se oko 50% korisnika moze provijeriti tako da se provjeri pedeset unaprijed
definiranih web stranica. Ukoliko se taj broj stranica poveca na petsto broj korisnika kojima
se moze uzeti ,otisak prsta“ penje se na 70%. Drugi nacin otkrivanja instanci preglednika
korisnika je preko grupa koje se nalaze na drustvenim mrezama. Primjer toga su grupe na
Facebook-u koje mogu biti otvorene i zatvorene. Svaka od tih grupa ima svoj identifikator koji
je povezan sa URL-om koji se sprema u povijest pregledavanja. Na temelju toga moguce je
otkriti ¢ak i korisnikovo ime. Kao $to je ve¢ prije i navedeno, jedan od nacina otkrivanja

instanci web preglednika je koriStenjem HTTP zahtjeva i analizom odgovora. [20]
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4.2.5. Ostali naé€ini prac¢enja korisnika

U zadnjem poglavlju objasniti ¢u ostale nacine praéenja korisnika koje koriste razli¢ite

metode i mehanizme pracenja kako bi se otkrila razliCita svojstva korisnika.

4.2.5.1. Zaglavlja odlaznih HTTP zahtjeva

Ukoliko URL web stranice na kojoj se nalazimo sadrzi dodane podatke pomocéu GET
tehnike, kao $to su korisnikovi podaci za prijavu, tada se ti podaci Salju zajedno sa HTTP
zahtjevom. Koristeéi posebna zaglavlja web stranice mogu proslijediti identifikator korisnika

koji se nece promijeniti nekoliko dana te se korisnik moze pratiti. [20]

4.2.5.2. Koristenje telefonskih metapodataka

Telefonski metapodaci nazivaju se podaci koji su prikupljeni telefonskim pozivima, a
oni ukljuCuju: vrijeme poziva, trajanje, telefonski broj pozivatelja i primatelja poziva, sam
poziv i drugi. Ova vrsta podataka poduzeéima daje korisne informacije o potencijalnim
klijentima. Podaci se prikupljaju automatski tako da se prikupljene informacije ne mogu
promijeniti. Telefonski metapodaci imaju razli€itu primjenu, od dokazivanja poziva na sudu pa
sve do izvlaCenja korisnih informacija iz poziva kako bi se poboljSao ciljani marketing

poduzeca. [28]

4.2.5.3. Vremenski napadi

Ova vrsta pracenja korisnika koristi se kako bi se pratila korisnikova povijest
pregledavanja ili kako bi se ,ukrala“ grafika sa neke web stranice koju korisnik posje¢uje, a
izvodi se mjerenjem vremena koje je potrebno za ucitavanje web stranice ili kriptiranje
podataka web stranice. Na temelju vremena potrebnog za ucitavanje web stranice moze se
otkriti je li korisnik ve¢ posjeéivao tu stranicu ili ne te na temelju toga izvuci zeljene

informacije. [20]

4.2.5.4. KorisStenje nesvjesne suradnje korisnika

KoriStenje nesvjesne suradnje korisnika je nacin pracenja korisnika kojim mozZzemo
saznati razne informacije o korisniku. Ova metoda ima nekoliko nacina provedbe, a jedan od
nacina je koriStenje CAPTCHA. Izradom slika koje sluze kako bi prevarile korisnika da su
CAPTCHA moze se utvrditi korisnikova povijest pregledavanja na temelju URL-a skrivenih u
slikama. Jo$ jedna od mogucéih metoda je upotreba web kamere korisnika. To se moze
posti¢i na stranicama koje inaCe koriste web kamere. Reflektiranjem boja stranice koje je
korisnik posjetio i ,hvatanjem® tih boja preko web kamere moguce je utvrditi stranice koje je

korisnik vec¢ posjetio. [20]
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4.2.5.5. Clickjacking

Clickjacking je napad koji se temelji na tome da navede korisnika web stranice da
klikne web element koji je nevidljiv na stranici ili je zamaskiran u neki drugi element. To moze
dovesti do preuzimanja zlonamjernog softvera, otkrivanja osobnih informacija korisnika ili ¢ak
do krade osobnih podataka. Ovaj napad najCeSce se izvodi tako da se nevidljiva stranica ili
HTML element stave na vrh web stranice te tako korisnik vjeruje kako klika po stranici dok

ustvari klika po nevidljivom elementu na vrhu stranice. [29]
Clickjacking moze biti [29]:

e Likejacking — metoda kojom se manipulira na Facebook-u Sto uzrokuje da korisnici
oznace sa ,svida mi se“ stranicu koju zapravo nisu namjeravali

e Cursorjacking — ovom tehnikom mijenja se polozaj kursora na ekranu, polozaj koji vidi
korisnik nije isti kao i pravi polozaj kursora Cime dolazi do klikanja neZzeljenih

elemenata

4.2.5.6. Evercookies

Evercookies je JavaScript programska biblioteka koja proizvodi koladice Kkoji
omogucuju identifikaciju korisnika i nakon $to smo obrisali standardne HTTP kolaci¢e, Flash
kolaCi¢e i druge. Ova vrsta kolaCi¢a osmisSliena je kako bi se podaci web preglednika, u
slu¢aju da se obrisu ili izgube, mogli jednostavnije oporaviti te ponovo pohraniti za upotrebu.
Ukoliko Evercookie detektira da su neki od kola€i¢éa obrisani on ih ponovno stvara i

pohranjuje. [30]
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5. Clickstream analiza

Clickstream analiza naziva se jo$ i ,click path® analiza, a ona predstavlja zbirku
podataka o korisni¢kim pregledavanjima web stranice. Ova analiza, Sto ¢e biti objasSnjeno i u
danjemu tekstu, omogucuje nam dobivanje informacija kao $to su ucestalost posjeta na3oj
web stranici te obrazac upotrebe stranice. Ona prikazuje pona3anje korisnika prilikom
upotrebe web stranice koju Zelimo analizirati. Ovakvi podaci vrlo su vrijedni oglaSivacima te

vlasnicima odredenih stranica za web prodaju ili pruZanje nekih usluga. [31]

lako nam clickstream analiza moze pomod¢i pri razumijevanju korisnika i njegovog
nacina uporabe web stranice postoje problemi koji se vezu za nju. Veliina log zapisa i
podataka koji se koriste u clickstream analizi mozZe dovesti do dugotrajnog otkrivanja uzorka
Sto moze dovesti do nezeljenih troSkova. Podaci koji se dobiju clickstream analizom
relevantni su samo za web mjesto na kojemu se analiza provodi te se ne mogu primjenjivati
ukoliko korisnik odlu€i putem poveznice oti¢i na neke vanjske stranice. Jedan od najvecih
problema je i taj da neovisno o to¢nosti podataka i broju klikova ne mozemo to¢no odrediti
Sto je korisnika navelo da bas odabere taj put. Ipak, ako zanemarimo neke od problema,
clickstream analiza i dalje nam daje nalin kretanja korisnika kroz web stranicu Sto je
potrebno za razvoj web stranica i aplikacija koje su prilagodene korisniku (eng. user friendly).
[32]

5.1. Clickstream podaci

Clickstream podatke mozemo definirati kao elektroniki zapis aktivnosti korisnika na
webu. Ti podaci prate korisnika tijekom njegovog koristenja Interneta, a oni sadrzavaju izbore
koje je korisnik donio prilikom koristenja Interneta. Clickstream podaci mogu sadrzavati skup
svih posjecenih stranica korisnika te vrijeme provedeno na svakoj stranici te sami poredak po
kojima je korisnik posjeCivao stranice. Glavna metrika koja se promatra u clickstream
podacima je broj prikaza stranice (eng. page view) Sto oznafava izlozenost korisnika
odredenoj web stranici. U danasnje vrijeme veclina clickstream podataka automatski se
generiraju prilikom ucitavanja i prikaza stranice, dok se u nekim slu¢ajevima time moraju
pozabaviti analiticari. Vazno je napomenuti kako u clickstream podacima postoje i podaci koji
govore o tome koje je korisnik oglase kliknuo te proizvode i usluge koje je korisnik kupio na

web trgovinama. [33]
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Neki od osnovnih podataka koji se mogu prikupiti clickstream analizom su [34]:

e |P adresa korisnika

e Datum i vrijeme ucitavanja web stranice
o HTTP status

e Poslani bajtovi

¢ Vrijeme preuzimanja sadrzaja

o HTTP metode (GET, POST)

¢ Ciljna stranica korisnika

o Korisnicki agent preglednika

o Nizovi upita

o |IP adresa posluzitelja

e Podaci sadrzani u kolaci¢éima

Ukoliko je korisnik pronasao web stranicu koriste¢i se traZilicom tada mozemo saznati
i kojom trazilicom se korisnik koristio te koje je klju¢ne rijeci unesao prilikom pretrazivanja. To
nam omogucuje da vidimo rezultate pretrage koristeéi odredeni pretrazivac i klju€ne rijeci.
Ukoliko korisnik dobije HTML e-mail koji u sebi sadrzi skriptu te klikne na vezu ili oglas tada

mozemo i pratiti e-mail clickstream podatke. [34]

dial1-30-45.nbn.net - - [2/Feh/2001:19:54:14 +0000] “GET/html/iwin95_updates.htm HTTP/1.0”
200 54

http:/fwww.infoseek.com/Titles?gt=%220EM+service+release+2%22&col=New+Search&oq=%22

servicet+release+2%22&sv=N4&lk=ip-nofra mes&nh=10 “Mozilla/4.01 [en] (Win95; [}

Slika 7. Primjer clickstream podatka [34]

Na Slika 7. prikazan je primjer clickstream podatka. Na ovoj slici mozemo vidjeti kako
je prvo navedena IP adresa korisnika koji posje¢uje web stranicu (diall-30-45.nbn.net).
Sliedeée polje prikazuje identifikator prijave korisnika na web stranicu koji je zasticenom
lozinkom i on je najéeSce oznacCen znakom - -. Iduce je navedeno datum i vrijeme zahtjeva
korisnika prema web stranici prema GMT-u (eng. Greenwich Mean Time). Nakon toga slijedi
naziv stranice koji se prikazuje na web stranici, a nakon toga je polje preporuke koji nam
govori sa koje je web stranice korisnik doSao do nas (u ovom slu€aju preko stranice
infoseek). Na kraju, iz ovih podataka, mozemo vidjeti kako korisnik koristi web preglednik

Mozilla verzija 4.01 na engleskom jezike te na Windows95. [34]
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5.1.1. Izvori clickstream podataka

Neobradeni clickstream podaci mogu se prikupiti na razne nacine. Jedan od nacina je
koristenjem log zapisa servera Cime se dobiju podaci sli¢ni i opisani u tekstu na prijasnjoj
strani. Log zapis servera sadrzi podatke i informacije koje se dijele izmedu servera i
korisnikovog racunala. Posto se ti podaci prikupljaju za odredenu web stranicu Cesto se
nazivaju i clickstream podaci usmjereni web lokaciji. Ovakvi podaci vrlo ¢esto daju opis
korisnikovog pona$anja tijekom koriStenja web stranice to jest kako se korisnik koristi i kakva
mu je interakcija sa web stranicom. Kljuéni nedostatak ovih podataka je taj Sto nedostaju
podaci o korisnikovom pona$anju na drugim web stranicama te neki podaci vezani za
korisnika kao na primjer demografski profil korisnika. PosSto ova vrsta podataka sadrzZi
korisnikov identifikator koji je zapisan u kolaci¢i te njegovu IP adresu lako se moze utvrditi je
li korisnik ikad prije posjetio web stranicu te koliko puta se vra¢ao na istu. Clickstream podaci
usmjereni web lokaciji Cesto se usporeduju sa karticama lojalnosti u trgovinama. Na temelju
tih kartica moguce je vidjeti postupke i kupovine korisnika u specifi¢noj trgovini iz koje je
kartica lojalnosti, ali nije moguée vidjeti i kupovine te ponaSanje korisnika u drugim

trgovinama. [33]

Alternativni izvori podataka mogu biti podaci koje prodaju poduzec¢a kojima je jedna
od primarnih aktivnosti prikupljanje podataka o korisnicima. Clickstream podatke prikupljati
moze i pruzatelj Internet usluga te pomocu JavaScript kodova preuzetih na racunalo
korisnika. Pomoc¢u ta dva nacina moguce je zabiljeziti bilo koju aktivhost korisnika na webu.
Ovakve vrste izvora clickstream podataka koje su navedene u ovom odlomku nazivaju se
clickstream podaci usmjereni na korisnika te oni biljeze aktivnosti korisnika na vise web
mjesta. Oni omogucéuju kombiniranje ponasSanja viSe korisnika za odredenu web stranicu.
Jedna od mana ovih podatak je da postoje problemi koji se ti€u uzorkovanja ovih podataka.
Problem kod uzorkovanja nastaje zbog veliine uzorka podataka za odredenu web stranicu.
Do toga dovodi broj relevantnih opazanja koji moze biti dosta mali kod web stranica slabijeg
prometa ili kod malog broja prodaja na web trgovini. Jo$ jedan od problema je taj $to svako
raCunalo ima svoj identifikator koji je jedinstven te se pracenje odreduje prema njemu. To
moze dovesti do nekonzistentnosti podataka ukoliko viSe korisnika koristi jedno racunalo ili
ako jedan korisnik koristi viSe raCunala. Ovaj problem se moze izbjec¢i kod stranica koje traze
korisnike da se prijave te je pomocu toga moguce spoijiti korisnika i njegovo racunalo. Kao
jo$ jedna razlika izmedu navedene dvije vrste podataka mozZe se navesti razina detalja o
svakom prikazu stranice. Potrebno je spomenuti kako izvor clickstream podataka mogu biti i
clickstream podaci prikupljeni u eksperimentalnom okruzenju u laboratoriju ili na
terenu. [33]
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Bez obzira na nacin na koji su prikupljeni clickstream podaci i koji im je izvor, oni
prate aktivnosti korisnika te biljeze njihov trag koji svaki korisnik ostavlja dok se koristi web
stranicama. Kako bi se uspjesno izvrSila clickstream analiza potrebno je Koristiti prednosti

svih navedenih izvora podataka. [33]

5.1.2. Vaznost clickstream podataka i analize

Clickstream podaci u danasnje vrijeme omogucuje prou€avanje poznatih korisni¢kih
fenomena na nacine koji su prije bili neizvedivi ili preskupi. Tradicionalna poduzeéa pruzila
su neke od prednosti koje danas koriste web trgovine kao $to je uklanjanje fizickih trgovina, a
sada se susrecu sa problemima sa kojima se susrecu i web trgovine (obrada velike koli€ine
podataka, ciljanje specificne publike, prilagodavanje reklama). Detaljne informacije koje
mozemo dobiti analizom clickstream podataka (promatranje kako Kkorisnici proucavaju
odredene kategorije proizvoda ili web kataloge te koje su im najéeSée kupnje) otvaraju razne
mogucénosti upravljanja odnosima sa korisnicima kako bi se kod tradicionalnih poduzeca
potencijalno poboljSali maloprodaja, katalozi proizvoda ili neki drugi elementi poduzeca.
Tradicionalnim poduzecima ovakvi podaci mogli bi pomoci i kod mjerenja veli€ine korisnika te
njihovih karakteristika. [33]

lako se clickstream podaci i analiza koriste veéinom za rjeSavanje nekih tradicionalnih
problema poslovanja, njihova primjena je vrlo velika pogotovo u danasnjem svijetu gdje se
vecina poslovanja odvija preko Interneta. Primjer jedne takve primjene je taj da bi se
korisniku prilikom koristenja web stranice, u stvarnom vremenu, mogle pruzati informacije
koje ¢e za njega biti primjerenije od ostalih. Isto tako prikazivanje oglasa na web stranicama
koji su namijenjeni konkretno za odredenog korisnika i koji se baziraju na temelju proslih
kupniji, putovanja i sliéno te bi se oni mijenjali sa vremenom ovisno o korisnikovim navikama.
lako clickstream podaci ne pruzaju sve ono $to bi znanstvenici mogli traziti, oni ipak pruzaju
viSe od podataka koristenih prilikom izrade prvih modela izbora 80-ih godina proslog stolje¢a
te su dosta slozeniji. Podaci koji su koristeni kod modela izbora prikazivali su samo odluke o
kupnji koje su korisnici donijeli, no nisu prikazivali i slijed informacija koji je korisnik proSao do
kupnje. Upravo taj slijed informacija omogucuje proucavanje korisnika iz viSe aspekata pri
pretrazivanju i kupnji proizvoda Sto cijeli skup podatak €ini znatno veéim, a postupak

slozenijim. [33]
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5.2. lzvjeS¢a i metrike clickstream analize

IzvieS¢a clickstream analize koriste se deskriptivnim statistiCckim metodama te
omogucuju bolje razumijevanje clickstream podataka. Neke od informacija dobivenih u
izvjeStajima uklju€uju: naj¢edce posjeéenu web stranicu, prosje¢no vrijeme provedeno na
web stranici, prosje€an put kretanja web stranicom i ostale koji ¢e biti objasnjeni u danjemu
tekstu. Postoji nekoliko alata za izradu izvje$¢a clickstream analize, a u ovome radu koristiti
¢u Google Analytics kojega ¢u prikazati i Ciji ¢u rad pokazati u zadnjem poglavlju ovoga
diplomskog rada. Uz izvjeSc¢a clickstream analize postoje i metrike koje nam pomaZu kod
mjerenja nekih atributa web sesija. Varijabla koja se najCeSce koristi je broj stranica koje su
posje¢ene u jednoj web sesiji. U ovom poglavlju prikazati ¢u koje se to metrike i izvjeS¢a
clickstream podataka koriste te ih objasniti. [35]

5.2.1. Navigacijske metrike i izvjeS¢a

Navigacijske metrike i izvjeS8¢a kao primarni izvor podataka koriste clickstream
podatke koje automatski prikuplja aplikacijski server. Na temelju ovih podataka donose se

zakljucci o ponasaniju korisnika. Navigacijske metrike i izvjeS¢a clickstream analize su [36]:

e Promet web stranice
e Ljepljivost web stranice
e Aktualnost i uéestalost web stranice

¢ Konverzija i profitabilnost web stranice

5.2.1.1. Promet web stranice

Jedan od naj¢escih pokazatelja koristenja web stranice je promet koji se dogodi na toj
web stranici. Na promet web stranice moZzemo gledati kao na podatke koji se Salju i primaju
tijekom korisnikovog posjeta web stranici. Ovim nacinom &esto se odreduje popularnost
same stranice, dok se moze i koristiti kako bi vidjeli koje su to odredene stranice na web
mjestu najpopularnije. Kako bi saznali promet web stranice koristimo se sa osnovna dva

podatka: broj posjetitelja i jedinstveni posjetitelji i ukupan broj posjeéenih stranica. [36]

Broj posjetitelja je broj sesija u kojima je posjeCena web stranica u nekom
vremenskom periodu i on sluzi kao indikator prometa web stranice. Jedinstveni posjetitel;
je metrika koja nam govori koliko je razli€itih korisnika ili raCunala posjetilo web stranicu.
Jedinstveni posjetitelji evidentiraju se pomocu kolaci¢a Ciji su identifikatori jedinstveni za
svakog posjetitelja. Ova dva pokazatelja Cesto su prikazana u vremenskim razdobljima koji

mogu biti od par sati pa do nekoliko mjeseci. [36]
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Ukupan broj posjec¢enih stranica govori koliko je ukupno bilo korisnickih zahtjeva i
akcija prema web stranici. Ovaj pokazatelj moZemo koristiti i za procjenu optere¢enja web
stranice. [36]

5.2.1.2. Stickiness/Slipperiness web stranice

Prema osnhovnim nacelima CRM-a ljepljivost (eng. stickiness) web stranice, odnosno
zadrzavanje korisnika na web stranici, vaZnija je nego promet stranice. ZadrZavanjem
korisnika na web stranici poveéavamo vjerojatnost njegove kupnje proizvoda ili usluge.
Medutim, potrebno je navesti kako i velika ljepljivost web stranice nije uvijek prednost te se
treba znati koristiti, tako na primjer kod stranica gdje se nalaze oglasi treba zadrzati
korisnika, a kod stranica gdje se korisnik mora prijaviti korisni¢kim imenom treba korisniku
omoguciti Sto jednostavnije sucelje. Ljepljivost web stranice moZe se procijeniti na vise
nacina, a samo neki od njih su: stopa odbijanja, broj posjeéenih stranica (eng. Number
of Pages Visited (NPV)), prosjeéno trajanje sesije (eng. Average Session Lenght
(ASL)). [35]

Stopa odbijanja je jedna od metrika procjene ljepljivosti koja govori o tome koliko
korisnika dolazi na web mjesto, ali nemaju interakciju s njim te ga napustaju kroz nekoliko
sekundi ili posjete samo jednu stranicu. Kao i kod nekih ostalih metrika stopa odbijanja moze
se Kkoristiti za racunanje ljepljivosti cijeloga web mijesta ili pojedine stranice unutar web
mjesta. NPV koristi se za oznaCavanje dubine korisnikovog posjeta web mjestu (koliko
stranica je posjetio) te za raCunanje ljepljivosti. Moze se koristiti na cijelom skupu podataka

kako bi se dobila prosjec¢na vrijednost kojoj je kratica ANPV (eng. Average Number of Pages

ukupan broj posjetemih stranica

Visited), a formula za izracun glasi: ANPV = . Ova metrika moze

ukupan broj sesija
se prikazati i pomocu grafova. ASL se koristi kada se racuna ljepljivost za neko odredeno
razdoblje. Ovu metriku mozemo racunati na razini cijelog web mjesta, neke dijelove web
mijesta ili specifiéne stranice. Cesto se koristi zajedno sa NPV-om kako bi dobili vrijednost

koliko brzo korisnici asimiliraju informacije. Kao i kod NPV-a podatke mozemo prikazati i

SRV . . . k i j d b mjest
grafiéki. Formula za izraéun ASL-a glasi: ASL = ==-F10YTeme PToveceno na wep mjes

ukupan broj sesija - [35]
5.2.1.3. Aktualnost i ucestalost posjeta web stranice

Informacije ove metrike govore nam o tome koliko ucestalo se korisnici vracaju na
web mjesto te koliko je proslo od njihovog zadnjeg posjeta web mjestu. Ova metrika klju¢ni je
pokazatelj u prou€avanju ponaSanja kupaca te identificiranju aktivnih kupaca kako bi se
lakSe zadrzali. Na temelju ovih metrika napravljeni su i jednostavni programi zadrzavanja
kupaca koji se koriste u poslovanju. Neke od metrika koje se koriste su: uéestalost posjeta,

posljednji posjet, dubina posjeta. [36]
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Ucestalost posjeta mjeri se brojem sesija u kojima je korisnik posjetio web mjesto.
Ovu metriku mozemo mjeriti u nekom vremenskom okviru (dan, tjedan, mjesec). Metrika za
posljednji posjet govori nam koliko je vremena proslo od zadnjeg posjeta korisnika web
mjestu. Uobi¢ajeno je da se za taj podataka uzme prosjecno razdoblje izmedu zadnja tri
posjeta. Dubina posjeta govori nam o tome koliko korisnik stupa u interakciju sa web
mjestom tijekom jedne sesije. Sto vise web mjesto uspije zadrzati korisnika i $to je veéa

interakcija korisnika sa web mjestom to je dubina posjeta veca. [36]

5.2.1.4. Konverzija i profitabilnost web stranice

Konverzija i profitabilnost stranice metrike su koje se najvise odnose na poslovanje
jer izravno utje€u na prihod i dobit. UspjeSna konverzija (eng. conversion) dogada se kada
korisnik na web mjestu kupi proizvod ili viSe njih. Potrebno je napomenuti kako konverzija za
odredena mjesta moze biti razli¢ita od navedene kupnje proizvoda, zavisno o namjeni web
mjesta ili poduzec¢a. Na nekim web mjestima pretvorba se dogada dodavanjem proizvoda u
koSaricu ili otvaranjem reklame. Neke od metrika koje koristimo kod racunanja konverzije:
stopa konverzije, broj stranica do konverzije, prosjeéno vrijeme konverzije, vrijeme

trajanja konverzije (eng. Time Duration Per Conversion (TDPC)). [35]

Stopa konverzije naj¢esce je koriStena metrika za mjerenje konverzije web stranice,

a ona predstavlja postotak posjeta web stranici koje dovode do konverzije. Stopu konverzije

broj sesija u kojima se dogodi konverzija

mozemo izraCunati ovako: stopa konverzije = Stopa

ukupan broj sesija
konverzije najéesce varira izmedu 0,5% i 8,0% ovisno o trzistu i ciljanoj publici. Broj stranica

do konverzije prikazuje ucinkovitost kupovnog procesa web mjesta. Oznacava se kraticom

. . v . Y™ broj stranica do konverzije po sesiji
ANPC, a formula za njen izratun je: ANPC = ==L ——— — .
ukupan broj sesija sa konverzijom

Prosje€no vrijeme konverzije predstavlja omjer vremena koje je potrebno da se dode do
konverzije i vremena sesije kako bi se utvrdilo u kojem trenutku kupac odluéi izvrsiti
konverziju te napraviti narudzbu. Kra¢e prosjeéno vrijeme konverzije pokazuje dobar dizajn i
dobru izvedbu web stranice na kojoj korisnik lako dolazi do zeljenih konverzija. Ostajanje
korisnika na web mjestu bez izvrSavanja konverzije nesto je Sto poduzeca pokuSavaju
minimizirati jer im ne donosi profit, a i moze doc¢i do usporavanja web mjesta. TDPC otkriva

nam prosje¢no vrijeme koje su korisnici proveli na web mjestu prije nego su izvrsili

ukupno vrijeme provedeno na web mjestu

konverziju. TDPC raCunamo ovako: TDPC = . Ova metrika

ukupan broj konverzija
ovisi i 0 tome Sto se prodaje na web stranici. Ukoliko korisnici pretrazuju neke proizvode koji
imaju viSe karakteristika koje moraju uzeti u obzir kao na primjer mobitele ili racunala, tada
¢e TDPC biti veci. [35]
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5.2.2. lzvjeséa o trendovima i segmentaciji

Segmentacijom atributa web sesije moZzemo dobiti nekoliko vaznih izvje$¢a koja

kasnije moZemo usporedivati s obzirom na metrike. U ovom odjeljku opisati ¢u izvjeS¢a

clickstream podataka koja dobivamo pracenjem trendova i segmentacijom metrika kako bi

izvukli nova znanja o podacima. [36]

5.2.2.1. Izvje§c¢a segmentacije

Segmentacija metrika pomaze nam kod razumijevanja kljuénih faktora i kako oni

utjeCu na metrike. Njena implementacija moze se posti¢i na temelju akcija koje se dogadaju

na web mjestu kao na primjer dodavanje proizvoda u koSaricu, prijava korisnika, otvaranje

oglasa prikazanog na web mjestu i slicno. Neka od najvaznijih izvieS¢a u kojima se koristi

segmentacija su [36]:

Geografska lokacija — kao §to je ve¢ i prije navedeno u tekstu, log datoteke servera
sadrze informacije o pruzatelju usluga korisniku. Te informacije mogu posluziti kako bi
se saznalo sa koje geografske lokacije korisnik pristupa web mjestu. Pomocu tih
informacija mozemo vidjeti koliki broj korisnika je pristupio web mjestu iz domaceg
podru¢ja te koliki je broj korisnika iz stranih zemalja. Web analitiCari pomoc¢u tih
informacija mogu segmentirati korisnike web mjesta te na temelju toga saznati neke
nove informacije za odredeno podrucje (stope konverzije, stopu odbijanja, broj
posjetitelja i drugo).

Preporuéena web stranica — korisnici do web mjesta dolaze tako da unesu adresu
web mjesta, otvaranjem poveznice sa neke druge stranice ili klikom na reklamu.
Mozda i najesc¢i nacin dolaska do web mjesta je koriStenjem pretrazivaca kao sto je
Google i oni &ine veliki dio prometa koji dolazi prema stranici. Za web analitiku vazno
je znati kojim je putem ciljana populacija korisnika dosla do web mjesta, a ova vrsta
izvjeStaja pomaze im upravo u tome.

Klju€ne rijeci pretrazivanja — ova vrsta izvjeStaja o segmentaciji odnosi se samo na
korisnike koji koriste pretrazivace kako bi dosli do web mjesta. Ona prikazuje koje su
kljuéne rijeCi korisnici pretrazivali kako bi nasli web mjesto. Pomocu klju¢nih rijeci
oglasivaci licitiraju na njihovo pravo te ¢e ukoliko korisnik pretrazi te rijeCi njihova
stranica biti medu prvima prilikom pretraZivanja.

Prva ili ponovljena sesija — kod ovih izvjeStaja segmentacija se moze napraviti
prema tome dogada li se kod korisnikovog pristupanja web mjestu prva sesija ili je to
ponovljena sesija. Web analitiCari tada na temelju te segmentacije mogu za odredenu

grupu odrediti prosje¢no vrijeme provedeno na web mjestu, stopu konverzije i sli¢no.
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e Tehnicki podaci raéunala — clickstream podaci sadrze i tehniCke podatke o
raCunalu. Neki od tih podataka su tip web preglednika i operacijski sustav koji korisnik
koristi. Segmentacija tih korisnika moZe pomoci web dizajnerima kako bi optimizirali
stranicu za rad neovisno o korisnikovom web pregledniku i operacijskom sustavu koji
koristi.

e Demografija korisnika — demografski podaci korisnika daju nam pregled informacija
o registriranim korisnicima odredenog web mjesta. Neke od informacija koje mozemo
saznati su: spol, dob, nivo edukacije, bra¢ni status, broj djece, materinji jezik i sli¢no.
Segmentiranjem ovih informacija o korisnicima mozemo saznati nova znanja o njima i

ponasaniju korisnika po odredenim segmentima.

5.2.2.2. Izvjeséa trendova

IzvieS¢a trendova prikazuju promjene tijekom odredenog vremenskog perioda Sto
web analitiCarima daje bolju percepciju odredenih metrika. Trendovi su obi¢no segmentirani
prema razli¢itim tipovima korisnika te pruzaju odredene informacije kod razvoja marketinskih
strategija. PonaSanje razli€itih korisnika web mjesta mozZe se posti¢i prijavom korisnika
prilikom upotrebe web mjesta. Osnovna podijela baze kupaca web trgovine moze biti na
korisnike koji su kupili proizvod i na one koji nisu. Nakon identifikacije te dvije skupine
korisnika moguce je pratiti njihove razlike i prema tome odrediti nove marketinske kampanje
kako bi se privukli kupci koji do sada nisu kupili ni jedan proizvod. Clickstream podaci kao $to
je i prije navedeno sadrze vremenske oznake pristupa web mjestu. Pomoéu vremena
pristupa mozemo odrediti trendove u kojem vremenu korisnici najéesc¢e kupuju proizvode sa
web mjesta (praznici, odredeno doba dana, vikendom). Ukoliko znamo kada kupci najcesée
kupuju nase proizvode tada i marketinSku kampanju mozemo ciljano usmieriti na te dane.
[35]

Neke od najcesc¢ih metrika koje web analitiCari koriste kod izvje$éa trendova su: broj
posjeta, broj posjecenih stranica, trajanje sesije, datum i vrijeme pristupa web mjestu.
Promatranje broja posjeta korisnika u odredenom vremenu moze nam pomoc¢i ne samo kod
marketinskih kampanja njego i kod situacija kada trebamo azurirati web mjesto. Promatrajuci
trendove vremena i broja posjeta azuriranje web mjesta obavljati ¢e se kada je taj broj

posjeta najmaniji. [36]
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5.2.3. lzvjeSéa web stranice

Osim ve¢ navedenih metrika i informacija koje ham pruzaju clickstream podaci, oni
sadrze i informacije o slijedu web stranica koje korisnik prode tijekom koriStenja web mjesta.
Taj podataka vazan nam je kako bi ustanovili kojim putem je korisnik doSao do proizvoda
kojeg je kupio, koliko je vremena korisnik proveo na odredenim web stranicama, na kojoj je
web stranici poceo prilikom dolaska na web mjesto i sliCho. Postoji nekoliko metrika o

izvieS¢ima web stranice [36]:

e Ulaznaiizlazna web stranica
o Web stranica sa najve¢om stopom pogresaka

e Najpopularniji putevi web mjesta

Ulazna i izlazha web stranica vazne su za dojam korisnika o web mjestu. Postotak
korisnika koji otvore ulaznu stranicu vazan je web dizajnerima jer oni nastoje dizajnirati
ulaznu web stranicu tako da ostave najbolji dojam na korisnika. Isto tako vazno je znati i
izlaznu web stranicu, odnosnu onu web stranicu koju korisnik zadnju posjeti prije nego
napusti web mjesto. Web dizajneri bi na temelju tih podatak mogli izvu¢i informacije i razloge
korisnikovog napustanja web mjesta te time poboljSati rad web mjesta. Metrika koja se ovdje
koristi naziva se stopa emigracije web mjesta, a racuna se:

Prosjetan broj napuStanja web mjesta ili stranice

Stopa emigracije web mjesta = " - - - - —
B gracy J Prosjetan broj posjeta web mjestu ili stranici

Web stranica sa najve¢om stopom pogresaka kao $to joj govori i ime metrika je kojom

dobivamo web stranicu koja najviSe puta dovodi do pogresSke prilikom rada. Formula za njen

Broj pogresaka koje se pojave na web stranici

izraun je: Stopa pogreske = Bro] posjera web stranicl Izviesce
najpopularnijin puteva web mjesta pronalazi najéesce puteve korisnika na web mjestu.
Ovo izvjeSce korisno je za web dizajnere koji na temelju njega vide je li korisnik slijedio put
koji su oni zamislili dizajniranjem web mjesta. Ukoliko taj put nije isti kao i njihova inicijalna

zamisao tada mogu redizajnirati web mjesto kako bi vise odgovaralo korisnicima. [36]

40



6. lzrada web stranice

U ovome poglavlju ukratko ¢u predstaviti web stranicu koju sam napravio u svrhu
ovog diplomskog rada. Web stranicu napravio sam pomocu alata WordPress. U prvome
dijelu ovoga poglavlja ukratko ¢u opisati alat WordPress te njegove moguénosti i namjenu te

nakon toga predstaviti svoju stranicu i njene funkcionalnosti u nekoliko slika.

6.1. Alat za izradu

WordPress je alat koji sam koristio kod izrade web stranice potrebne za diplomski
rad, a to je alat koji je namijenjen najviSe pojedincima koji nemaju iskustva sa izradom web
stranica. U pocCetku ovaj alat se koristio uglavhom za izradu blogova, a danas je njegova
namjena proSirena te se ovim alatom moze izgraditi bilo kakva web stranica. WordPress je
stvoren 2003. godine, a njegov autor je Matt Mullenweg koji je u to vrijeme bio student.
Njegov kod bio je nadogradnja ve¢ postojeceg projekta pod nazivom b2/cafelog &iji je autor
bio Michel Valdrighi. Nadogradnjom tog koda nastao je WordPress dija je pocetna verzija
pustena u javnost 2004. godine, a nosila je kodno ime Davis. WordPress se tijekom godina
sve viSe razvijao, a tako se povecéavao i broj njegovih korisnika. Trenutno najnovija verzija je

verzija 6.0 koja nosi kodno ime Arturo. [37]

WordPress je alat koji je namijenjen za izradu raznih web stranica, a neke od

najcescih stranica koje korisnici izraduju su [37]:

¢ Blogovi o hobijima ili zivotu — osnova namjena bila je izrada raznih blogova te se
ona odrzala i do danas. Zbog toga veliki dio korisnika i dalje koristi WordPress za
izradu blogova koji su hamijenjeni kako bi Siroj publici predstavili sebe ili svoj zZivot.

e Profesionalni portfelji — zbog velikog broja dostupnih tema, moguce je ovaj alat
koristiti i za izradu profesionalnih portfelja. To korisnicima omogucuje predstavljanje
osobnog brenda.

e Poslovne web stranice — izbor prave teme i odredenih dodataka omogucduje
korisnicima da predstave svoje poduzece.

e Web trgovine — dodaci koji se nalaze u WordPress-u kao $to su WooCommerce i
analitika koja dolazi s njim omogucuju razvijanje web trgovina te upravljanje
proizvodima, plaéanjem, prodajom i dostavom.

e Mobilne aplikacije — WordPress omogucuje razvoj i mobilnih web stranica te web

stranica za tablete jednako dobro kao i web stranica za racunala.
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Neke od prednosti alata WordPress su [38]:

e Prilagoden je korisniku — nije potrebno veliko znanje u programiranju web stranica
kako bi pomocu WordPress-a napravili svoju web stranicu. Svojim jednostavnim
suceliem i dodavanjem znacajki drag-and-drop principom ovaj alat savrien je za
pocetnike.

o Dodaci — broj dodataka (eng. plugin) u WordPress-u trenutno je presao 45.000 te se
njihovom kombinacijom mogu ostvariti gotovo sve zamislive funkcije web stranice.
Dodavanje ovih elemenata mozZe se izvrSiti bez ikakvog kodiranja.

e Responzivnost (eng. Responsiveness) — vecina dostupnih tema za WordPress
responzivna je i moze se prilagoditi mobilnim uredajima.

e Open-Source zajednica — vecina dostupnih tema i dodataka besplatna je te se

besplatno moze modjificirati, prou€avati i koristiti.

Neki od nedostataka alata WordPress su [38]:

e Prilagodba — iako je najjednostavniji alat za izradu web stranica, WordPress ipak
zahtjeva neko potrebno znanje koje bi moglo otezati stvari potpunim pocetnicima.

e Sigurnost podataka — posto je WordPress open-source zajednica postoji
potencijalna prijetnja od cyber napada. Potrebno je pazljivo odabrati teme i dodatke
koje ¢emo koristiti kod izrade nasSe web stranice.

o Cesta azuriranja — teme i dodatke potrebno je Sesto azurirati $to moze dovesti do
promjena u kompatibilnosti odredenih dodataka i tema. Zbog toga preporu¢a se

izrada sigurnosne kopije svih podataka prije azuriranja.

6.2. Izgled i funkcionalnosti

U ovome poglavlju u nekoliko slika prikazati ¢u izgled web mjesta, a u tablici navesti
glavne stranice koje sam pratio kod analize. Kao $to sam vec€ i naveo, stranicu sam izradio
pomoc¢u WordPress alata, a za njenu izradu koristio sam se predloSkom Astra. Taj predlozak
omogucio mi je da stranicu ne moram raditi od samoga pocetka nego da mogu mijenjati
njene, ve¢ gotove dijelove. Odlucio sam kako ¢u izraditi stranicu koja prodaje tenisku opremu
kao Sto su: reketi, loptice i pribor. Stranicu sam nazvao PureTennis, a napravljena je na
engleskom jeziku jer je namijenjena za kupovanje teniske opreme u cijelome svijetu. Adresa

web mijesta je: http://puretennis.unaux.com/. Cijelo web mjesto sastoji se od nekoliko

povezanih stranica kao Sto su: pocetna stranica, trgovina, o nama, kontakti. Navedene
stranice bit ¢e objadnjene u danjemu tekstu u obliku tablice. Na Slika 8. prikazana je pocetna

stranica na kojoj se u gornjem desnom kutu vide dostupne stranice.
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http://puretennis.unaux.com/

Slika 8. Pocetna stranica

Za obavljanje poslovnih transakcija na web mjestu odabrao sam dodatak
WooCommerce koji je jedan od najpopularnijih dodatak za izvrS8avanje prodaje. To je
dodatak koji omogucuje izvrSavanje transakcija na nekom web mjestu izradenom u
WordPressu. Pomocu njega mogu se odrediti naCini plaéanja, putem kojih kartica se moze
platiti te na koji raCun ¢e nam biti uplaéeni novci prilikom transakcije. Na Slika 9., Slika 10.,

Slika 11. i Slika 12. prikazani su izgledi stranica trgovina, o nama, kontakti te koSarice.

Home [ Shop

Shop
Showing all 12 results Sort by average rating v
HEAD No.l 4 Ball Tube Dunlop CX 200 Tour 16x19 Dunlop Fort All Court 4 Ball Tube
FoRoioiok Foloioiok Foroioiok

$14.95 4 $179.95 $8.95

I NIKE !!!I
iill'ﬂﬁilllllllllil
R

Elastic Hair Band
WYy
$10.99

Headband
Yy
150 eaaq

Slika 9. Prikaz stranice ,Trgovina“
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PureTennis HOME = STORE contact  [9)

We Work Hard To Provide You
The Best Quality Tennis
Equipment

Slika 10. Prikaz stranice ,0 nama"
\\‘1
We  CONTACTUS

LET'S GET IN TOUCH CONTACT INFO

Address

123 Fifth Avenue, NY 10160, New York, USA

Email Us
act@puretennis.com

Call us

Follow Us

Slika 11. Prikaz stranice "Kontakt"
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Cart

Coupon code

Product

HOME STORE ~ ABOUT CONTACT

Price Quantity Subtotal

9 Wilson Pro Staff Six One 100 V13 Tour Racket $169.99 1 $169.99

APPLY COUPON

Cart totals

Subtotal $169.99

Total $169.99

PROCEED TO CHECKOUT

Slika 12. Prikaz stranice "KoSarica"

U danjemu tekstu, toCnije u Tablica 1. navedene su i ukratko objasnjene sve stranice

web mijesta koje ¢u pratiti u analizi.

Engleski naziv Hrvatski naziv Funkcionalnost
Prikazuje osnovne informaciie o poduzecu
About Us O nama ) _ o _
stranice te samoj namjeni web mjesta.
Sluzi za pohranu odabranih proizvoda prije nego
Cart KoSarica ih kupimo. Proizvode mozemo dodavati i uklanjati
iz koSarice.
_ Sluzi za izvrSavanje finalne transakcije, to jest
Checkout Provjera ) _
kupnje proizvoda.
Omogucuje klijentima kontaktiranje poduzeca
Contact Kontakt o . _ )
ukoliko imaju kakva pitanja o proizvodima.
Stranica ponude prikazuje proizvode Cija je cijena
Deals Ponude _ _ . .
trenutno snizena to jest koji su na rasprodaiji.
Pocetna stranica trebala bi biti prva koju klijent
Home Pocetna stranica vidi, a sa nje moze do¢i do bilo koje druge
stranice.
. Na ovoj stranici prikazani su svi proizvodi koji su
Shop Trgovina S N
dostupni i koji se mogu kupiti.

Tabela 1. Funkcionalnosti web stranica
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7. Analiza koriStenja web mjesta

U prvome dijelu ovoga poglavlja opisati ¢u alat koji sam koristio za izvrSavanje
analize web mjesta, a zatim ¢u u drugome dijelu prikazati analize koje su izvrSene nad web

mjestom.

7.1. Alat za analizu

Alat za analizu koji sam odlucio koristiti u svome radu je Google Analytics. To je alat
koji pruza statistiku i osnovne analiticke alate za optimizaciju marketinskih usluga na web
mjestu. Alat je besplatan, ali ima i opciju koja se plac¢a i koja donosi puno viSe opcija. Ovaj
alat koristi se za pracenje izvedbe web stranice i prikupljanja podataka o njenim korisnicima.
Pomaze pri organizaciji glavnih izvora korisnickog prometa, procjeni uspjeha marketinskih
aktivnosti, pracenja postignutih cilieva te otkrivanju obrazaca ponaSanja korisnika web
mjesta. Ovaj alat namijenjen je prvenstveno za male i srednje web trgovine. Google Analytics
koristi podatke svakog korisnika koji posjeti web mjesto, a podaci se prikupljaju pomocu
JavaScript koda koji je umetnut u kod svake stranice. Prikupljeni podaci Salju se na servere
Google-ovih posluzitelia za prikupljanje podataka. Nakon toga Google Analytics moze
generirati izvjeS¢a za pracenje i vizualizaciju podataka o korisnicima kao $to su broj

korisnika, stope napustanja stranice, prosjecno trajanje sesije, prikaz stranica i drugi. [39]

Neke od najpoznatijih metrika koje koristi Google Analytics su [39]:

o Korisnik — jedinstveni ili novi posjetitelj web mjesta

¢ Stopa napustanja pocetne stranice — postotak posjetitelja koji su samo jednom
pogledali web mjesto

e Sesija — interakcije koje posjetitelj napravi na web mjestu u trajanju od 30 minuta

¢ Prosjec¢no trajanje sesije — koliko prosje¢no traje jedna sesija korisnika

¢ Postotak novih sesija — postotak posjetitelja koji su prvi put pristupili web mjestu

e Broj stranica po sesiji — prosje€an broj stranica koje korisnik posjeti u jednoj sesiji

e Ostvareni ciljevi — koliko puta korisnik prilikom posjete izvrSi odredenu radnju koju
smo postavili kao cilj

e Broj prikaza stranice — ukupan broj posjecenih stranica
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Neke od prednosti Google Analytics-a su [40]:

e Besplatan je za svakoga

o Moze se koristiti za razliCita digitalna okruzenja, na primjer: web stranice, mobilne
aplikacije, digitalne kioske ili bilo §to s internetskom vezom

e Google Analytics Academy polaznicima omogucuje dodatno usavrSavanje u
koristenju njihovog alata

o Moze prikupljati podatke sa razli€itih platformi i izvora kao $to su trgovacke veze,
industrijska mjerila i slicno

o Omogucuije kreiranje prilagodenih ciljeva te njihovo praéenje

o Omogucuije kreiranje prilagodenih izvjestaja na temelju potreba poduzeca

o Jednostavan je za samostalno navigiranje i koristenje

Neke od mana Google Analytics-a su [40]:

o Kako bi maksimalno iskoristili potencijal Google Analytics-a potrebno je uloziti puno
rada i truda te imati ve¢ neko iskustvo u radu sa programima za analizu

o Izgled alata moze biti previSe za neke korisnike zbog pregrst opcija koje nudi alat te
bi ih to moglo odbiti u pocetku koristenja

o Besplatna verzija odgovara skoro svim potrebama novih korisnika za mala i srednja
web mijesta, no ukoliko web mijesto ima veliki promet tada je pozeljno koristiti
premium verziju alata Gija cijena iznosi 150.000,00$ godis$nje Sto je izrazito velika

cijena
7.2. Analiza web mjesta

U ovome poglavlju zadnje cjeline prikazati ¢u grafove koje sam dobio koriste¢i alat
Google Analytics. Podnaslovi ove cjeline podijeljeni su tako da odgovaraju kategorijama
dostupnima u alatu. Svi prikazani grafovi biti ce objaSnjeni te ¢e se dati primjer kako nam oni

mogu pomoci prilikom upravljanjem odnosima sa klijentima.

7.2.1. Demografski podaci

Demografski podaci sadrze razne informacije o korisnicima naSeg web mjesta, a neki
od nama najzanimljivijih su: drzava iz koje korisnici posjecuju stranicu, jezik kojim se korisnik
koristi, grad iz kojeg korisnik posjecuje stranicu, spol i dob korisnika. U nastavku ovoga
teksta na par slika biti ¢e prikazani dobiveni podaci. Na Slika 13. mozemo vidjeti drzave iz

kojih su nasi korisnici posjecivali web mjesto.
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: Drzava

Korisnici - po dimenziji

DRZAVA KORISNICI
Croatia 33
Germany 1
",\ I_taly 1

Metherlands 1

Prikazi zemlje —

Slika 13. Korisnici prema dimenziji "Drzava"

Sa slike je vidljivo kako veéina naSih korisnika dolazi iz Hrvatske, a posjecuju nas
korisnici i iz Italije, Njemacke i Nizozemske. Na Slika 14. prikazani su gradovi iz kojih su

korisnici pristupali naSem web mjestu.

Korisnici = po dimenziji Grad

GRAD KORISNICI
Zagreb 21
Cakovec 7
split 3
3437 1
Bjelovar 1
Garching 1
Rome 1

Prikazi gradove —2

Slika 14. Korisnici prema dimenziji "Grad"

48



Sa slike vidimo kako najviSe nasih korisnika dolazi iz Zagreba, a zatim iz Cakovca i

Splita. Na Slika 15. mozemo vidjeti jezik kojim se sluze naSi korisnici.

Korisnici - Jezik

po dimenziji

0

German

Prikazi jezike —2

Slika 15. Korisnici prema dimenziji "Jezik"

Kao sto je vidlivo sa slike vecina nasih korisnika koristi se hrvatskim, a zatim
engleskim i njemackim jezikom. Posto je stranica koju sam napravio na engleskom jeziku, a
vecina nasih korisnika se sluzi hrvatskim jezikom i dolazi iz Hrvatske, potrebno je uvesti
mogucnost hrvatskog jezika na web mijesto kako bi se vecini nasih korisnika olak3ala

interakcija te na samome kraju i kupnja proizvoda.

7.2.2. Podaci o tehnologiji korisnika

Podaci o tehnologiji korisnika su podaci koji nam govore bitne stvari o tehnologiji koju
korisnik koristi. Podaci koje dobivamo uklju€uju: operativni sustav korisnika, platforme koje
koristi korisnik, operativni uredaj, preglednik, razlu€ivost zaslona i slicno. U danjemu tekstu
bit ¢e prikazani grafovi koji sadrze vazne informacije o tehnologijama kojima se sluze naSi
korisnici. Graf platforme korisnika mislim kako nije potrebno stavljati jer se radi o web
aplikaciji te svi rezultati upu¢uju na web aplikaciju. Na Slika 16. prikazani su korisnici ovisno

0 operativnhom sustavu koji koriste.
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Korisnici v 56 dimenziji

Operativni sustav

OPERATIVNI SUST... KORISNICI
Android 30
Windows 3
ioS 3

Prikazi operativne sustave —»

Slika 16. Korisnici prema dimenziji "Operativni sustav"

Sa slike je vidljivo kako veéina naSih korisnika web mijestu pristupa sa Android
operativhog sustava, a zatim sa Windows-a i iOS operativnih sustava. Na Slika 17. mozemo

vidjeti preglednike koje koriste nasi korisnici.

Korisnici «

Preglednik

po dimenziji

Android
Webview

Chrome

Safari (in-app)

Samsung
Internet

o
[}

N
(=]

N
(%]
ka
[=1
M
©n

Pogledajte preglednike —

Slika 17. Korisnici prema dimenziji "Preglednik"

Sa slike mozemo vidjeti kako najvise korisnika koristi Android Webview, a zatim
preglednike Chrome, Safari i Samsung Internet. Slika 18. prikazuje uredaje kojima su

korisnici najéesce pristupali web mjestu.
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Korisnici v 56 dimenziji

Kategorija uredaja

& MOBILE # DESKTOP TABLET

889% 83% 28%

Pogledajte kategorije uredaja —»

Slika 18. Korisnici prema dimenziji "Uredaj"

Prema slici mozemo zakljuciti kako najvise nasih korisnika koristi mobilne uredaje za
pristup nasem web mjestu, a tek onda racunala i tablete. Na Slika 19. vidljiva je razlu€ivost

zaslona na uredajima nasih korisnika.

Korisnici - po dimenziji Razlucivost zaslona

393x873
384x854
360x780
385x854
393x851
1920x1080

360x760

[=1
3
=
=
oo

Pogledajte razlucivosti zaslona —»

Slika 19. Korisnici prema dimenziji "Razlucivost zaslona"

Prema svim dostupnim grafovima i podacima mozemo zaklju€iti kako vecina nasih
korisnika za pristup stranici koristi mobilne uredaje. Zbog toga kako bi nasim korisnicima
olaksali boravak na stranici potrebno je web mjesto Sto viSe prilagoditi radu na mobilnim
uredajima, kako prema dizajnu stranice tako i po tehni¢kim moguénostima. To ¢e uvelike

pridonijeti zadovoljstvu nasih korisnika i njihovoj suradnji s nama.
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7.2.3. Podaci o akviziciji korisnika

Podaci o akviziciji korisnika govore nam vazne informacije o tome koliko je korisnika
pristupno na$oj stranici, na koji nacin su oni pristupili (direktno putem web adrese, koristedi
traZilicu, koriste¢i drustvene mreze). Na slika 20. prikazana su dva grafa koja nam pokazuju

kako su korisnici dosli do nasega web mjesta.

Kerisnici prema dimenziji "Zadaneo grupiranje kanala sesije” tijekom vremena Korisnici prema dimenziji "Zadano grupiranje kanala sesije”

40

30

Direct
20

Organic Social I
10

Slika 20. Korisnici prema nacinu pristupa web mjestu

9 2
lip sTp
@ Direct @ Organic Social

Kao $to je vidljivo sa slike vecina naSih korisnika dolazi direktnim pristupom na
stranicu $to bi znacilo da unesu web adresu stranice u trazilicu koju koriste. Mali broj nasih
korisnika dolazi i putem drustvenih mreza, a ni jedan korisnik nije posjetio web mjesto putem
unosa klju€nih rijeci u trazilicu. Ukoliko zelimo poboljSati odnos sa naSim korisnicima te
povecati promet na stranici potrebno je povecati i broj korisnika koji dolaze na nasu stranicu
putem drustvenih mreza te putem unosa kljucnih rijeci u trazilicu. Povecanje broja korisnika
koji dolaze putem drustvenih mreza mozemo posti¢i pokretanjem marketinske kampanje na

nekoj od drustvenih mreza.

7.2.4. Podaci o angazmanu korisnika

Podaci o angazmanu korisnika jedni su od najvaznijih podataka jer nam oni govore
kolika je zapravo interakcija korisnika sa nasim web mjestom. Neke od informacija kojih
dobivamo analiziraju¢i ove podatke su: broj prikaza stranice, broj dogadaja, prosjecno
trajanje angazmana korisnika na web mijestu, naj¢eS¢i dogadaji koje korisnik izvrSava,
najviSe posjecene stranice i drugi. Na Slika 21. mozemo vidjeti koliko traje prosjecni

angaZzman jednoga korisnika na web mjestu.
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Prosjecno trajanje angazmana () Angazirane sesije po korisniku (2) Prosjecno tr

1Tmin 00 s 0,97 O min
10min Q0 s
6 min 40 5
3min20s
//\\___ 0 min 00 s
19 26 03 10
lip srp

Slika 21. Prosje€no trajanje angazmana

Sa slike je vidljivo kako je prosje¢no trajanje angazmana 1 minuta, a prosjecno
trajanje angazmana po sesiji 46 sekundi. Na Slika 22. prikazan je ukupan broj dogadaja i

prikaza stranice koji su se dogodili na naSem web mjestu.

Broj prikaza Broj dogadaja
227 569
250
200
150
100
50
0
19 26 03 10
lip Srp

Slika 22. Broj prikaza stranica i broj dogadaja na web mjestu

Mozemo vidjeti kako je ukupan broj prikaza stranica na web mijestu 227, a broj
dogadaja koji su korisnici izvrSili na web mjestu je 569. Na Slika 23. prikazani su najceS¢i
dogadaiji koje korisnici izvr§avaju na web mjestu.
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Broj dogadaja po dimenziji Naziv dogadaja

NAZIV DOGADAJA EROJ DOGAPAJA
page_view 227
user_engagement 195
scroll 65
session_start 46
first_visit 36

Prikazi dogadaje —

Slika 23. Broj dogadaja i njihovi nazivi

Kao sto smo vidjeli i prije, najvise dogadaja spada pod page_view $to je zapravo broj
prikaza stranice. Nakon toga najviSe dogadaja odnosi se na korisnikovu interakciju sa
stranicom te na navigiranje po stranici. Na Slika 24. prikazane su najCeS¢e posjecene

stranice na web mjestu.

Broj prikaza prema dimenziji "Naslov stranice i klasa zaslona” Broj prikaza i Korisnici prema dimenziji "Naslov stranice i klasa zaslona”™

40 KORISNICI

Pure Tennis -
Pure Tennis — World Class Tennis Equipme

World Class T..
30
Products -
Pure Tennis
Contact - Pure
Tennis 20
Products — Pure Tennis
Dunlop Fort All
Court 4 Ball T..
ou @ Contact — Pure Tennis
Abaut Us - o ®
Pure Tennis
o2
s
0 20 40 60 80 o

0 20 40 60 an 100
BROJ PRIKAZA

Slika 24. Naj¢eS¢ée posjetene stranice na web mjestu

Sa slike mozemo zakljuCiti kako je pocCetna stranica najposjecenija, a nakon nje
stranica sa naSim proizvodima. Poslije stranice sa proizvodima slijedi kontakt stranica,
stranica koja prikazuje jedan od naSih proizvoda te na kraju stranica sa informacijama o
poduzecu. Uzmemo i u obzir prikazane slike potrebno je povecati trajanje angazmana
korisnika na naSem web mjestu te interakciju korisnika sa web mjestom. To mozemo postici
promjenama na web mjestu kao Sto su promijene u dizajnu i olak8avanju korisnika pristupu
nasim proizvodima.
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7.2.5. Podaci o zadrzavanju korisnika

Pomocu podataka o zadrzavanju korisnika dobivamo informacije koliko se zapravo
korisnika ponovno vrati kako bi koristilo nase web mjesto. Ovi podaci govore nam koliko je
novih korisnika pristupilo naSem web mjestu, koliko njih se vratilo te postotak kojim
uspijevamo zadrzati naSe korisnike. Na Slika 25. prikazan je graf sa brojem novih korisnika i

korisnika koji su se vratili koristiti naSe web mjesto.

Movi korisnici Ponovni korisnici

36 6

40

30

19
lip sTp

Slika 25. Prikaz novih i ponovnih korisnika

Sa slike mozemo zakljuditi kako imamo dosta viSe novih korisnika nego onih koji su
web mjesto posjetili viSe puta. Na Slika 26. mozemo vidjeti postotak kojim zadrzavamo nase

korisnike.

Zadrzavanje korisnika po skupini

40 %

3,0 %

1,0 %

0,0 %

lip s1p

Slika 26. Zadrzavanje korisnika
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Kao $to je i vidljivo na slici zadrzavanje korisnika iznosi nesto viSe od 3% Sto je dosta
malo. Kako bi poboljSali odnose sa nadim klijentima potrebno je pokusati sto vie zadrzati te
ih potaknuti na ponovni posjet naSem web mjestu. To moZzemo postiéi inovativnim dizajnom

nasSeg web mjesta, provodenjem marketinskih kampanja ili rasprodajom nasih proizvoda.

7.2.6. Podaci o putanji korisnika

Podaci o putanji korisnika daju nam informaciju koji je to najéeséi put koji nasi
korisnici prijedu prilikom koristenja nadeg web mjesta. Na Slika 27. mozemo vidjeti putanje

korisnika koje su prikazane pomoc¢u naziva dogadaja.

Svi korisnici
POLAZISTE KORAK+1 /2 KORAK+2  # KORAK+3 KORAK +4 /2 KORAK +5 KORAK +6 KORAK+7 /2
Naziv Naziv Naziv Naziv Naziv Naziv Naziv Naziv
udc;gaciaia > udogada}a M uc‘logadaja > udogaﬂaia > udogada}a > udogadaja > Bdogadaje M udc:gada]a
session_start page_view scroll page_view scroll page_view scroll page_view
46 45 27 20 14 12 9 9
session_start page_view soroll
2 2 1
session_start page_view
1 1
scroll age_view session_start
session_start page_view 2 g ge-yies 1
5 4
serall
1
scroll

Slika 27. Putanje korisnika po dogadajima

Prema slici mozemo zakljuciti kako najviSe dogadaja na na$oj stranici ukljuuje page-
view i scroll kao $to smo mogli vidjeti i prije. Veéina nasih korisnika slijedi putanju otvaranja
razli€itih stranica i navigiranja po njima. Na Slika 28. takoder je prikazanja putanja korisnika,

ali sa nazivima stranica koje su korisnici otvarali.

Svi korisnici

POLATISTE KORAK =1 KORAK 32 KORAK+2 2 KORAK =4 KORAK S5 7 KORAK+6 KORAK ST 2
Naziv Naslov Naslav Maslov Naslov Naslav Masiov Naslov
> B - 2> BT+ 3 B2 - 3> B0 -2 BT 3 B2 - 3 B -
dogadaja stranice i... stranice .. stranice .. stranice |... stranice ... stranice ... stranice |...
Pure Tennia  World L. e TEnNa Balla = Pure Ten
session_start Pure Tennia — Werld CL Producta - PureTennia [l ’ 1
16 44 14
Dunlop Fort All Court 4
2
Headband — Pure Tenn_ _ Contact — Pure Tennis Producta — Pure Tennia
Contact - Pure Tennie 2 1 1
About Us - Pure Tennis ., Preducta — Pure Tennia __ Pure Tennia - Warld CL.
1 1 1
5 Wimbledon ...
mim (e Contact - Pure Tennis
1
;b“"—'s’ Pure Tengla Dunlop CX 200 Tour 16 _ PureTennie —World CL. __ Products — Pure Tennia Pure Tennis - World CL.
1 1 1
Tecnifibre FFight 280 Lacoste L20 - Pure Te Producta — Pure Tennia About Us — Pure Tennis Contact — Pure Tennis Pure Tennis — World
2 1 1 1 1 1
Tenniz Balls — PureTen_ _ Tecnifibre FFight 280 Products — Pure Tennis Abaout Us — Pure Tennis Contact — Pure Tennis
2 1 1 1
Deale - Pure Tennis
1
LacaeteL20 - Pure Te_.
1
Pure Tennis — teniska - Products - Pure Tennis
1 1
Racketa — Pure Tennis Pure Tennia — World CI
1 1
Lacoste L20 - Pure Te Pure Tennis — World €]
1 1

Products — Pure Tennis
1

Slika 28. Prikaz putanje korisnika po stranicama
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Kao Sto smo vidjeli i po prethodno analiziranim podacima, najceSée je posjecena
pocCetna stranica, a zatim stranica sa proizvodima koje prodajemo. Ovakva putanja korisnika
je dobra za nas jer korisnici ve¢inom odmah idu na stranicu sa dostupnim proizvodima. Isto
tako sa slike mozemo vidjeti da neki korisnici direktno sa poCetne stranice idu na odredene
proizvode $to nam govori da je bila dobra odluka postaviti nekoliko proizvoda koji su na akciji

na pocetnu stranicu.

57



8. Zakljucak

AnalitiCki CRM koristimo za obradu podataka koje smo prikupili 0 svojim Kkorisnicima.
Pomocu njega otkrivamo razna ponaSanja naS$ih korisnika $to nam omogudéuje izradu novih
poslovnih strategija. Analiticki CRM posebno je vazan kod e-trgovina koji su danas jedan od
vaznijih kanala pristupa i prodaje proizvoda korisnicima. Kako bi saznali tko su na$i korisnici i
njihove Zelje i potrebe koristimo se web analitikom. Analiza koriStenja web mjesta moze nam
uvelike pomoéi pri na¢inu razmisljanja korisnika i njegovom pona$anju na web mjestu. Ona
nam daje vazne informacije prema kojima mozemo poboljSati rad nasega web mjesta te
njegovu ucinkovitost u vidu prodaje proizvoda $to u konaénici dovodi do veéeg profita
poduzecéa. Analizom mozemo dobiti informacije o korisniku kao $to je drzava u kojoj se
nalazi, grad, jezik kojim se sluzi, operativni sustav koji koristi, spol i dob, uredaj kojim
pristupa nasoj stranici, njegov angazman na stranici, putanju kojom je koristio nasu stranicu i
puno viSe. Sve te informacije omogucuju nam stvaranje boljeg okruzenja za korisnika, a
samim time i poboljSanje odnosa s njim jer poduzecCe treba teziti zadovoljstvu svojih
korisnika. Nakon §to sam napravio web mjesto za prodaju teniske opreme izvrSio sam
analizu njegovih korisnika. Analiza korisnika tog web mjesta pokazala je kako Kkorisnici
pretezito dolaze iz Zagreba te kako najeSce pristupaju web mjestu putem mobilnog uredaja.
Ukoliko to uzmemo u obzir, kako bi poboljSali kvalitetu njihovog iskustva na web mijestu,
potrebno je omoguciti odabir hrvatskog jezika na web mjestu te Sto je moguce viSe prilagoditi
dizajn mobilnim uredajima. Isto tako potrebno provesti nekoliko marketinskih kampanja koje
bi privukle veéi broj korisnika na web mjesto kako bi imali $to veci broj posjetitelja, a samim

time i ve¢u mogucnost prodaje proizvoda.
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