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Online alati u metodi promatranja

SAZETAK

Analiziranje je postalo dio svakodnevnice svakog covjeka prije donoSenja odluke, §to je
posebice izrazeno u poslovnom svijetu. Svrha rada je teoretski objasniti kako u marketinske
svrhe iskoristiti metode i tehnike istrazivanja trziSta. Posebna paznja usmjerena je ka metodi
promatranja i nekoliko analitickih alata koji ovu metodu omoguéuju u online okruzenju. Svi
alati su medu 20 najboljih alata za web analitiku u 2022. godini. Zbog toga je cilj rada i poblize
upoznavanje ovih alata, ali i svojevrsni prirucnik za koristenje istih. Na kraju, savladavanjem
jednog alata i upoznavanje sa znacenjem svakog parametra koji se moze promatrati, uvelike
olakSava koriStenje 1 svakog drugog alata. U svakome slucaju, danas bi metoda promatranja
trebala biti osnova svakoga poduzeca, organizacije ili udruge. Upoznavanje kupaca i
posjetitelja web-sjedista je na ovaj nadin iznimno olakSano, a s druge strane, dostupno
svakome. Naposljetku, ovu metodu dijelom je ogranicila Uredba za zaStitu osobnih podataka

(GDPR) o kojoj ¢e biti rije¢ u zadnjem poglavlju rada.

Kljucéne rije¢i: istraZivanje trzista, analiticki alati, Google Analytics, Hotjar, GDPR



Online tools in observation method

ABSTRACT

Analyzing has become a part of every person's daily life before making a decision, and this is
especially evident in the business world. The aim of this thesis is to explain theoretically how
to use the methods and techniques of market research for marketing purposes. Special attention
is dedicated to the observation method in market research and several analytical tools that
enable this method in an online environment. All tools are among the top 20 web analytics
tools in 2022. In addition to that, the purpose of this thesis is a closer look at these tools, but
also it is kind of manual for using them. Finally, by mastering one tool and getting to know the
meaning of each parameter that can be observed, it greatly facilitates the use of each other tool.
Moreover, today the observation method should be the basis of every company, organization
or association. Getting to know customers and visitors to the website is extremely easy in that
way, on the other hand, it is accessible to everyone. Finally, this method was partially limited
by the Personal Data Protection Regulation (GDPR), which will be discussed in the last chapter
of the paper.

Keywords: market research, analytics tools, Google Analytics, Hotjar, GDPR
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1. UVOD

Potreba za istrazivanjem trzista, kao i njegov razvoj, javlja se u doba industrijske revolucije.
Kako je u to vrijeme rasla masovna proizvodnja, ubrzo se na trzistu javila prevelika ponuda u
odnosu na potrazivanu koli¢inu. Kako bi se ubuduce sprijecile takve situacije bilo je potrebno
provesti istrazivanje i vidjeti Sto kupci Zele, kako bi im se to u konacnici moglo ponuditi.
Razvile su se brojne metode i tehnike, a posebna paznja u radu ¢e biti usmjerena na metodu
promatranja. Asocijacija na metodu promatranja u vecini slu¢ajeva bila bi u smislu da ispitiva¢
stoji na cesti 1 broji koliko je automobila proslo cestom ili koliko je osoba uslo u trgovacki
centar. lako ju je moguce provesti i na ovaj nacin, takoder za provodenje iste postoje brojni
alati poput brojaca prometa i video kamera. Internet, kojega ve¢ dugo opisuje sinonim
,»globalno selo* koristi vise od polovice ljudi na svijetu. Rastu¢i broj internet trgovina i
korisnika druStvenih mreZa izaziva znatizelju za ,,upoznavanje‘ osoba koje ih koriste. Vlasnici
internetske stranice posebno zanima tko su njihovi posjetitelji, Sto traze na njihovoj stranici i
jesu li pronasli ono $to ih zanima 1 brojna sli¢na pitanja. Odgovor na prethodna pitanja moguce
je dobiti metodom promatranja, a njezinu provedba u online okruZenju, izmedu ostalog,
omogucuju 4 alata Google analytics, Hotjar, Meta Pixel, Matomo i Woopra, koji ¢e se u radu
posebno obraditi. Kako je ranije ova metoda pripadala u tehnike neprimjetnog promatranja,
europska komisija je donijela Uredbu prema kojoj osobe koje se promatraju trebaju biti toga
svjesne 1, u konacnici, to dopustiti. Zbog toga ¢e na kraju rada biti objasnjeno $to se nalazi u
ovoj Uredbi, na koji nacin se podaci smiju prikupljati te u konacnici koja prava imaju ispitanici,
odnosno osobe ¢iji podaci se obraduju.

Cilj 1 svrha rada je upoznavanje s teorijskim osnovama metoda istraZivanja, a posebna paznja
usmjerena je ka metodi promatranja u online okruZenju i objaSnjenju koriStenja ranije
navedenih alata koji ju omogucuju. Takoder, kako bi se metoda promatranja u online okruzenju
koristila eti¢no, svrha rada je i upoznavanje s Uredbom o zaStiti osobnih podataka i1 pravima

osoba koje se promatraju.



2. METODOLOGIJA RADA

Rad se temelji na teorijskoj podlozi. Izvori su stru¢ne knjige, znanstveni izvori, ali i brojni
internetski izvori u smislu korisni¢kih priru¢nika i blogova koji su napisani u svrhu
upoznavanja korisnika s na¢inom kori$tenja alata za web-analitiku. Na temelju stru¢nih knjiga
1 Clanaka bit ¢e objaSnjena metodologija istrazivanja trziSta. Predmet izuCavanja rada jesu alati
za web-analitiku, znacajke i mogucnosti istih te poblize upoznavanje s na¢inom koristenja. Na
kraju se istrazuje utjecaj Uredbe o zastiti osobnih podataka na metodu promatranja, odnosno
koriStenje alata za web-analitiku te se isti¢u obveze koje je nametnula ova uredba, kao i prava

osoba ¢iji podaci se analiziraju.



3. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje trziSta je “sustavan rad zasnovan na znanstvenim metodama prikupljanja,
registriranja i analize svih problema u vezi s prometom, prodajom i potro$njom dobara
(proizvoda 1 usluga) na relaciji proizvodac-potrosac.” (Rocco, 1988:27 navedeno u Meler,
2005:25)
Istrazivanje trzista pojavilo se radi uskladivanja ponude i potraznje u vrijeme industrijske
revolucije. Naime, dolaskom proizvodnje u veé¢im serijama na trzistu je nastala situacija vece
ponude u odnosu na potraznju. Da se ne bi nastavilo proizvoditi proizvode koji ¢e stajati na
skladistu, bilo je potrebno anticipirati trziSnu potraznju, identificirati njezine osobitosti, a
potom organizirati proizvodnju koje ¢e biti privlacna trzistu.
Tri temeljne vrste istrazivanja (Meler, 2005:71):

e Eksploratorna

e Deskriptivna

e Kauzalna
Eksploratorna istrazivanja primjenjuju se pri definiranju problema istrazivanja, a posebno ako
je rije¢ o kompleksnijem problemu. Primjenom ove vrste istrazivanja trebalo bi se znatno
olakSati, a u krajnjoj liniji 1 pojeftiniti te ubrzati cjelokupni proces istraZivanja trziSta koji
potom slijedi. Eksploratorna istrazivanja koriste se u okviru neformalnih, odnosno
preliminarnih istrazivanja, dok se za metode koje se koriste u svrhu ovog istrazivanja navode
povijesna metoda, intervjuiranje “kljucnih” osoba te analiza odabranih slu¢ajeva. Preliminarna
istraZivanja...
Deskriptivna istrazivanja pomaZzu prilikom konstatacije opéeg stanja, odnosno Cinjenica na
trziStu. Mogu biti jednokratna - kada je rijeC o istraZzivanju koje se nec¢e ponoviti te se izvodi
prema posebnom planu istrazivanja, odnosno kontinuirana - 0 kojima se govori kada se podaci
prikupljaju pomocu marketing-informacijskog sustava ili je pak rije¢ o panelu.
Kauzalna istrazivanja se koriste prilikom utvrdivanja uzroka, odnosno uzro¢no-posljedi¢ne
veze kojom se stvara problem. Ovakva vrsta istrazivanja je vrlo delikatna te se u pravilu
provodi raznim eksperimentima koji dovode do potvrdivanja ili odbacivanja hipoteza.
Eksperimenti mogu biti u prirodnim uvjetima ili se mogu provoditi tzv. laboratorijskim

testovima, koje se klasificira kao eksperimentiranje u umjetnim uvjetima.



3.1. Proces istrazivanja trzista

Rocco proces istrazivanja trzista razgranicuje u tri faze, od kojih se druga faza sastoji od sedam
etapa.
Prva faza sluzi da bi se definirao problem koje je vrlo ¢esto izuzetno slozeno i slojevito iz
razloga S§to je u brojnim situacijama je tesko razluciti sto je uzrok, a Sto posljedica odredenog
trziSnog stanja ili pojave.
Zahtjev za istrazivanje treba sadrzavati (Meler, 2005:50)

e 0pis problema kojeg treba istraziti, u mjeri u kojoj je to moguce

e cilj i svrhu potrebnog istrazivanja

e odredivanje roka do kojeg bi bilo razumno ocekivati rezultate istrazivanja i prijedloge

za otklanjanje problema.

Nakon definiranog problema, prelazi se na istrazivanje. Ova druga faza podijeljena je na 7
etapa od kojih je prva analiza situacije. U etapi analize situacije potpuno se definira problem.
Drugim rijecima, identificira se uzrok nastanka problema. Meler to slikovito objaSnjava
usporedbom problema 1 lije¢nicke dijagnoze. Pacijent dolazi kod lije¢nika sa simptomima
poput temperature, kaslja, bolova, a tek nakon opseznih pretraga ¢e se ustanoviti dijagnoza -
odnosno problem, nakon ¢ega slijedi adekvatna terapija. Jednako tako, na trzistu se mogu uociti
mnogobrojni simptomi poput pada prodaje, pada udjela na trzistu, slabog dosega te je potrebno
naglasiti kako navedeni ¢imbenici nisu definiran problem, ve¢ samo simptomi koji trebaju biti
istrazeni. IstraZivanje treba dovesti do utvrdivanja problema - je li uzrok pada prodaje
primjerice pad kvalitete, bolja ponuda konkurencije; je 1i uzrok slabog dosega lo§ dizajn
objave? Odgovor na postavljena pitanja definira problem. SaZeto receno, problem nije slab
doseg objave, ve¢ primjerice njezin lo§ dizajn. Bitno je pravilno identificirati i definirati
problem jer se time predodreduje nastavak istraZivanja te njegova ispravnost, a u konacnici 1
uspjesnost.
Nakon etape analize situacije, prelazi se u etape neformalnog istrazivanja kojim se postavlja
hipoteza 1 provjerava. Uloga ove etape je dvojaka. Prva uloga je ustanoviti eventualnu
banalnost problema te se time obustavlja daljnje istraZivanje i1 troSenje resursa, dok u
suprotnom se dobiva realnija slika o postavljenom problemu, spoznaju se njegove dimenzije
na temelju kojih se postavljaju temeljne radne hipoteze koje se istrazivanjem trzista dokazuju
ili pak odbacuju. Zapravo, formuliranjem hipoteze se pretpostavlja rjeSenje promatranog
problema na temelju poznatih i o¢ekivanih €injenica, dok se istrazivanjem nastoji ustanoviti

ispravnost i odrzivost postavljene hipoteze.



Slijedi tre¢a etapa u kojoj se izraduje plan istrazivanja u kojem se odreduje organizacija te
temeljni elementi istrazivanja. Kao temeljne elemente Meler (2005:55) navodi:

e ciljeve istrazivanja koje dijelimo na opce i posebne

e razgraniCenje istrazivanja koje moze biti predmetno, vremensko i prostorno

e temeljne izvore podataka koje dijelimo na izvore gospodarskog subjekta, sluzbene

izvore, nesluzbene te ostale izvore.

e metode istrazivanja koje mogu biti interne i eksterne

e oOrganizacija istrazivanja koja se klasificira kao unutarnja i terenska

e terminski plan istraZivanja za svaku operaciju, svaku fazu te konacni plan

e plan troskova izraden po elementima i/ili po nositeljima.
Nakon izrade plana istrazivanja prelazi se na sljede¢u etapu - etapu prikupljanja i registracije
podataka. U ovoj Cetvrtoj etapi primjenjuju se odabrane metode, odnosno tehnike na objektu
istrazivanja. Instrumente pomocu kojih se prikupljaju i registriraju podaci dijelimo (Meler
2005:60)

e upitnici za prikupljanje i registraciju podataka koji se primjenjuju u metodi ispitivanja

e listovi za promatranje i registriranja podataka koji se koriste u metodi promatranja

e dnevnici za prikupljanje i registriranje podataka tehnikom panela

e podsjetnici za provedbu projektivnih i asocijativnih tehnika

e mehanicka i ostala laboratorijska sredstva prikupljanja 1 registracije podataka

e ostala sredstva.
Registracijom podataka prelazi se na petu etapu - obrada i analiza - u kojoj se ti podaci
pretvaraju u korisne informacije. Ova etapa ukljucuje “kontrolu prikupljenih podataka, njihovo
kodiranje, klasificiranje, tabeliranje 1 graficko prikazivanje te konac¢no - analizu” (Meler
2005:61). Pri obradi 1 analizi podataka pomaZu razni matematicko-statisticki instrumentarij,
deskriptivna statistika te racunalni programi poput poznatog SPSS-a.
Zavr$na etapa druge faze procesa istrazivanja trzista je izrada konacnog izvjesca o izvrSenom
istrazivanju. Izvjesce predstavlja jednostavan nacin sagledavanja svih neophodnih informacija,
metodologije istraZivanja, zaklju€aka 1 preporuka stoga je nuzno da se napiSe u kratkim crtama,
konkretno i argumentirano. U izvje$¢e je takoder bitno navesti ukoliko su se pojavila odredena
ograni¢ena u provedbi, a koja su eventualno mogla utjecati na objektivnost rezultata
istrazivanja.
Zakljucno, treca faza procesa istrazivanja jest primjena rezultata istrazivanja. lako zvuci kao
banalna faza, odredeni dio istrazivanja ipak ne zavrsi s njom. Medutim, ukoliko se rezultati

istrazivanja ne primjene, cijeli proces istrazivanja trzista je bio uzaludan i beskoristan.



3.2. Istrazivanje trziSta u online u okruzenju

Broj provedenih online istrazivanja pojavljuje se od pocetka tisucljeca i od tada je gotovo u
konstantnom porastu. U odluci o nacinu provodenja istrazivanja, u smislu offline ili online
provodenja, od velike je vaznosti predmet istrazivanja i ciljna skupina. Iako je sve veéi broj
korisnika interneta i starije zivotne dobi, mnogi od njih i dalje nisu vjesti u koristenju modernih
tehnologija stoga se primjerice ne moze ocekivati velik odaziv u popunjavanju Google Forms
ankete od osoba starije zivotne dobi. Nadalje, potrebno je voditi racuna o troskovima online
istrazivanja.
U online okruZenju vrlo je bitan odabir uzorka koji mora biti reprezentativan, za $to postoji
nekoliko mogucih izvora internetskog uzorka (Bilos, 2014):

e Posjetitelji web-sjedista

e Baza potencijalnih ispitanika

e Internetski panel.
Skupina posjetitelja web-sjedista najéesce se koristi prilikom vrednovanja samog web-sjedista,
ali moguce je koristiti navedenu skupinu i za druga istrazivanja u kojima su posjetitelji web-
sjedista dio ciljne skupine. U okviru ovog izvora postoje dvije mogucnosti izbora: pasivno
novacenje koje “ukljucuje poziv na web-sjedistu koji omogucuje zainteresiranim korisnicima
da postanu ispitanici (najcesée se postavlja gumb, banner ili poveznica na anketni upitnik)”
(Bilos, 258), dok aktivno novacenje koristi pozadinsku automatiziranu aplikaciju pristupa
korisniku pomoc¢u koje daje moguénost posjetiteljima da postanu ispitanici. Aktivno novacenje
predstavlja reprezentativniji uzorak od pasivnog jer pomocu “kola¢i¢a” onemoguéuje se
anketiranje istog posjetitelja vise puta.
Baza potencijalnih ispitanika koja obuhvaca kupce, klijente, posjetitelje ili zaposlenike je
najcesci koriSteni izvor te je s potencijalnim ispitanicima moguce komunicirati putem e-poste.
Moguce je posjedovati i bazu e-mail adresa.
Internetski paneli mogu se stvarati iz brojnih izvora poput portala, offline panela i slicno te se
sa sudionicima kontaktira periodi¢no. Pokazali su se kao dobar izbor za stvaranje
demografskog profila.
Ankete, kao sredstvo prikupljanja podataka prilikom istraZivanja u online okruZenju, moguce
je podijeliti na web-ankete te ankete e-poste. Web-ankete su ankete izradene pomo¢u HTML-
koda preko kojega se mogu izradivati logicka pitanja, grananja i rotacije, moguca je visoka
razina interaktivnosti zbog mogucnosti koriStenja Sirokog spektra multimedije kao 1
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programiranje slucajnog odabira pitanja. Anketiranje putem e-poste je jednostavniji oblik
prikupljanja podataka koje se sastoji od slanja ankete ispitaniku izravno putem e-poste.
Prednosti online istrazivanja:

e Podaci dostupni odmah od trenutka prikupljanja

e Pouzdaniji rezultati zbog automatskog upisa podataka

e Dizajn ankete prilagoden je korisniku kako bi mu olak$ao ispunjavanje i motivirao ga

e Detaljna analiza podataka uz pomo¢ analitickih aplikacija

e Ankete su vrlo fleksibilne zbog moguénosti izrade slozenih upitnika, dodatnih naputaka

te visejezicnih inacica

e Ankete se vrlo jeftino i1 jednostavno azuriraju

e Siroko su primjenjive i globalno dostupne.
Dok kao negativnosti ovog nacina istrazivanje je moguce navesti:

e Nedostupnost svih potencijalnih ispitanika

e Nemoguca potpuna kontrola uzorka

e FEticki izazovi.

3.3. Metodologija istrazivanja trzista

Postoje podijeljena misljenja oko metodologije istrazivanja trZiSta. Jedna skupina autora je
misljenja kako ne postoje razli¢ite metode istraZivanja trzista, ve¢ da se sam proces istraZivanja
trziSta moze razlikovati samo po primijenjenim metodama prikupljanja podataka. Oni u
etapama neformalnog istrazivanja i izrade plana istrazivanja odreduju izvore prikupljanja
podataka te odgovaraju¢e metode za prikupljanje podataka. Medutim, naglasak se stavlja da se
radi o metodama prikupljanja podataka, a ne metodama istrazivanja trziSta. Druga skupina
autora priznaje razli¢ite metode istrazivanja trzi$ta i to razmiSljanje temelje na razlic¢itim
metodama prikupljanja podataka. Ova druga navedena skupina autora, pretezito njemacki
autori, dodatno se podijelila na one autore koji metode istrazivanja trziSta dijele na
kvantitativne i kvalitativne, te na one koji ih dijele na demoskopske i ekoskopske. Kvalitativne
metode istrazivanja trziSta temelje se na primjeni psihologije i sociologije te naj¢es¢e daju
odgovor na pitanje “zasto?”. Primjerice, zasto su ljudi kliknuli na oglas, zasto su kupili
proizvod i sli¢no. Kvantitativne metode istrazivanja trziSta temelje se na uporabi matematike 1
statistike te najces¢e odgovara na pitanje “koliko?” - koliko je postotak prodaje, postotak
konverzije, koliki je udio na trziStu i sli¢no. Demoskopske metode istraZivanja trziSta govore o
istrazivanju potroSaca koja su uglavnom kvalitativnog karaktera, dok ekoskopske metode su
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pretezno kvantitativnog karaktera te je “rije¢ o istrazivanju gospodarskih subjekata i njihova
djelovanja na trzistu, kojima se obavljaju istrazivanja ekonomskih ¢injenica i odnosa pomocu
upotrebe matematic¢ko-statistickog instrumentarija.” (Meler, 2005:75).

Kako se cjelokupni proces istrazivanja trziSta bitno razlikuje u samo jednoj fazi - fazi
prikupljanja podataka - sugerira da se prema metodi prikupljanja podataka u svakom
pojedinom slucaju istrazivanja trziSta dodati atribut koji ¢e automatski upucivati na nacin
prikupljanja podataka.

Metode prikupljanja podataka dijele se na (Meler, 2005:77)

* interne metode kojima se prikupljaju sekundarni podaci, a temeljna je povijesna metoda,
odnosno metoda izravnih podataka

* cksterne metode kojima se prikupljaju primarni podaci, a tu pripadaju sljede¢e metode:
metoda ispitivanja, metoda promatranja i eksperimentalna metoda.

Unutar svake pojedine metode prikupljanja podataka po kojoj je cjelokupna metoda poprimila
ime, moguce je izvrsSiti 1 daljnje podjele na odredene tehnike prikupljanja podataka. Na taj se
nacin moze re¢i da se neki problem na trzistu istrazuje metodom ispitivanja te da se u fazi
prikupljanja podataka koristi primjerice tehnika sondaze poStom. Ovim nacinom se
jednoznacno odreduje cijeli proces istrazivanja trziSta Sto u praksi ima svoje prakti¢ne
prednosti.

Svaka se metoda i tehnika mogu ocijeniti prema stupnju upotrebljivosti, uvazavajuéi tri
¢imbenika: primjena marketing-koncepcije u poduzecu, raspoloziva sredstva poduzeca za
istrazivanje trziSta te postojanje odgovarajucih struénih kadrova u poduzecu. U Tablici 1
moguce je vidjeti kako postoje tri stupnja kojima se metode 1 tehnike ocjenjuju prema stanju

primjene te ¢imbenika koji opisuju svaki stupanj.

Tablica 1: Stupanj primjene metode istraZivanja (prema Meler 2005:79)

Stanje primjene Primjena marketing- | Raspoloziva sredstva Postojanje
metode koncepcije u za istrazivanje trziSta odgovarajucih
istrazivanja gospodarskom subjektu u gospodarskom strunih kadrova u
subjektu gospodarskom
subjektu
|.stupanj u zaCetku mala mali broj
I1.stupanj u rastu prili¢na veci broj
I11.stupanj potpuna velika veliki broj




3.3.1 Povijesna metoda

Povijesna se metoda ocjenjuje kao metoda I. stupnja te pripada skupini internih, odnosno
sekundarnih podataka. Temelji se na podacima koji su ranije postojali, do kojih je prethodno
netko prikupio. U primjeni ove metode najceS¢e se koristi statisticko-matematicka obrada
podataka koji se prikupljaju iz podataka poduzeéa, iz sluzbenih podataka (poput statistickih
publikacija Drzavnog zavoda za statistiku te statistiCkih godiSnjaka drzavnog, zupanijskog i
gradskog znacenja ili pak podaci iza kojih je UN, OECD, UNICEF i drugi), zatim polu
sluzbenih podataka (razni podaci iz sredstava javnog informiranja poput tiska, televizije, radija,
zatim publikacije raznih instituta, gospodarskih komora i slicno) te na kraju iz nesluzbenih
podataka (gdje se svrstavaju svi podaci koji ne pripadaju ranije navedenim skupinama).
Povijesna se metoda ¢eS¢e odnosi na nacionalno, to jest, cjelokupno trZiSte te se zbog toga
namece kao metoda makro-istrazivanja. Uobi¢ajeno je da ova metoda prethodi svakoj iducoj
upotrebi neke druge metode buduci da daje temelj jer za svaki problem je potrebno saznati §to
se dogodilo u proslosti, to jest, upoznati se sa stanjem trziSta prije provodenja istrazivanja.
Nakon uvida u prethodno stanje i podatke, na ovu se metodu mogu nadograditi rezultati drugih
metoda istrazivanja trziSta. Znacajke ove metode su to¢nost, jednostavnost te brzina dobivanja
podataka, dok joj je glavni nedostatak ¢injenica §to se odnosi na podatke iz proslosti te Sto se

moze pratiti samo kretanje i stanje odredenje pojave, ali ne i razlog.

3.3.2. Metoda ispitivanja

Metoda ispitivanja klasificira se kao metoda Il stupnja kojom se prikupljaju primarni podaci
zbog Cega se svrstava 1 u eksterne metode istrazivanja trziSta. Nacin na koji se provodi metoda
ispitivanja jest da ispitiva¢ pomocu sredstva ispitivanja (dnevnici, upitnici, obrasci i sli¢no)
prikupljaju podatke od ispitanika (kupci, korisnici, potroSaci), koji su pak objekt ispitivanja.
Ovom se metodom naglasak stavlja na kvalitativnim istraZivanjima, jer osim odgovora na
pitanja “Tko?, Kada? Gdje? Kako?” mogucée je, i pozeljno, dobiti odgovor na pitanje “Zasto?”.
Zbog ove Cinjenice metoda ispitivanja koristi se u svrhu psiholoskih ispitivanja te je stoga

odli¢na dopuna metodi promatranja.



Metoda ispitivanja se moze podijeliti na nekoliko tehnika ispitivanja (Meler, 2005:89):
» preliminarno ili neformalno ispitivanje (I)
* obavijestenost mijenja (III)
* sondaza:
* postom (II)
* telefonom (I)
* racunalom (II)
* osobnim ispitivanjem (II)
* skupnim ispitivanjem (I11)

* psiholoska ispitivanja (III).
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3.3.3. Eksperimentalna metoda

Eksperimentalna se metoda klasificira kao metoda Il stupnja te se posebno Koristi u
situacijama gdje zamjenjuje ostale metode istrazivanja trziSta, ponajprije metodu ispitivanja.
Takoder ju je moguce koristiti u eksperimentalnom marketingu gdje se koristi u svrhu
kombinacije s empirijskim metodama u cilju njihove usporedbe ili pak kontrole. Postoje dvije
vrste eksperimenata - oni koji su provedeni samo na eksperimentalnoj skupini na koje se
djelovalo nezavisnom varijablom ili eksperimentima u kojima, osim eksperimentalne skupine
postoji jos barem jedna kontrolna skupina koja se promatra, a koja nije pod utjecajem nezavisne
varijable. Uc¢inak djelovanja nezavisnom varijablom promatra se nakon djelovanja Sto se
naziva mjerenje rezultata u jednoj vremenskoj tocki. Medutim, mjerenje rezultata moguce je
provesti i u dvije vremenske tocke - prije djelovanja nezavisne varijable te nakon djelovanja
iste. Kombinacijom navedenih kriterija dolazi se do Cetiri vrste kriterija (Meler, 2005:151):
1. Eksperiment oblika E Post

2. Eksperiment oblika E Pre-Post

3. Eksperiment oblika E Post - K Post

4. Eksperiment oblika E Pre-Post - K Pre- Post.

U ovom slucaju, E je oznaka za eksperimentalnu skupinu, K za kontrolnu skupinu, Pre je
oznaka vremenske tocke prije djelovanja nezavisne varijable, dok je Post oznaka za vremensku
tocku nakon djelovanja nezavisne varijable.

Sumirano, u eksperimentalnoj metodi promatraju se ucinci prouzroc¢eni promjenom jedne
eksperimentalne varijable koje ona ima na zavisnu varijabli.

Primjerice, ovom metodom moZemo usporedivati u¢inke oglasavanje na razli¢itim trzi$tima,
pri ¢emu je bitno da je struktura ciljne skupine podjednaka. Na taj nacin, trgovina djecjom
opremom, prehranom i potreps$tinama mogla bi provesti eksperiment u dvije Zupanije:
Vukovarsko-srijemska te Sisatko moslavacka, koje su 2020 godine imale priblizno sli¢an broj
zivorodene djece, prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku. Oglasi ¢e se prikazivati
samo Stanovnicima u tim Zupanijama putem Facebook druStvene mreZe i nece koristiti ostale
medije oglasavanja. Pretpostavka je da roditelji te djece su u priblizno jednakoj mjeri korisnici
Facebook drustvene mreze, da su putem nje iskazali slicne interese - za djecu te da imaju
sklonost prema online kupovini. Pretpostavku o koristenju druStvene mreze Facebook temelji
se na ¢injenici da je najvise aktivnih korisnika u Hrvatskoj u dobnoj skupini 25 do 34 godine u
kojoj je prosjecno najvise sklopljenih brakova. Metoda se provodi na nac¢in da se prva kampanja
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pokrene u obje Zupanije te se biljezi prodaja. Zatim se kampanja nastavlja u samo jednoj
zupaniji, dok se prodaja prati u obje Zupanije. Zavrsetkom druge kapanje usporeduju se podaci

te donose zakljucci o uc¢inku oglasavanja.
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4. METODA PROMATRANJA

Metoda promatranja klasificira se kao metoda I. stupnja kojom se prikupljaju primarni podaci
na terenu. Zbog toga pripada skupini eksternih metoda. Metoda se provodi promatranjem ili
opazanjem odredene pojave, a potom se kreiraju biljeSke o opazenim Cinjenicama. Medutim,
promatranjem se dobivaju kvantitativni podaci, to jest, dobiva se odgovor na pitanje “koliko?”,
ali ne moze se dobiti odgovor na pitanje “zasto?”, $to je ujedno i nedostatak ove metode. Osim
toga, U negativnosti je moguce svrstati i ograni¢enost na promatranje kratkotrajnih pojava koje
se mogu promatrati na dostupnim mjestima. U prednosti metode ubraja se Cinjenica da se
pomocu nje prikupljaju primarni podaci, da se pogreske promatraca svode na minimum zbog
cega je metoda vrlo objektivna. Ovom metodom mogu se istraZivati pojave vezane za
sadasnjost, ali i dogadaji iz proslosti koji imaju odredene posljedice na sadasnjost. Ranije je
metoda promatranja bila karakteristicna za provodenja na ulicama, u trgovinama ili u
kucanstvima. Primjerice, na ulicama je moguce promatrati reakcije ljudi na uredenost izloga,
zadrZavanje ispred njega, reakcije na izloZene proizvode i slicno. U danasnje vrijeme, metodu
promatranja moguce je provoditi na internetu kroz razne analiticke alate. Nacelno, metodu
promatranja moguce je provesti na tri razine (Meler, 2005:83):
e kroz samoopazanje potroSaca (III) koje zapravo predstavlja svojevrsni panel-potrosaca,
ali se u tom slucaju mora temeljiti na jako velikom uzorku
® opazanje istrazivaca (I), koje pak moze biti jednostruko ili viSestruko, odnosno kontrola
ili promatranje viSe problema odjednom, a moze se provesti tajanstvenom kupnjom,
etnografskim istraZivanjima ili audiotom.
e uporabu mehanickih sredstava (III) poput audiometara, tahistoskopa, kamera za oc¢i,
kino-kamera i sli¢no.
Takoder je podjelu promatranja moguce izvrsiti 1 prema razliitim kriterijjima promatranja
(Meler 2005:83):
e promatranje u prirodnim i umjetnim uvjetima
e primjetno i neprimjetno promatranje
e strukturirano i nestrukturirano promatranje
e izravno i neizravno promatranje

e osobno i mehanicko promatranje.
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4.1. Metoda promatranja u online okruZenju

Metoda promatranja u online okruzenju “podrazumijeva svako planirano promatranje korisnika
u online okruZenju kako bi se iz njihova ponaSanja donijeli zakljucci.” (Bilos, 2014: 275)
Promatranjem ponasanja posjetitelja Zeli se do¢i do potrebnih i korisnih podataka i informacija.
U svrhu provodenja metode promatranja u online okruzZenju postoje dvije znacajne metode:

analiza web-sjedista te analiza diskusijskih grupa na internetu.

4.1.1. Analiza web-sjedista

Analitika web-sjedista je “proces mjerenja, prikupljanja i analiziranja web-podataka te izrade
izvjestaja s ciljem razumijevanja i optimiziranja uporabe informacijskog prostora weba. (Bilos,
2014: 282). Ovime se procesom kontinuirano analizira ponaSanje posjetitelja web-sjedista,
prate se odrednice koje pomazu ostvarenju marketing ciljeva i ciljeva poduzeca u cjelini.
Primjerice, prate se izravni prodajni uéinci web-sjedista. U okviru analize web-sjediste postoje
dvije metode njenog izvrSenja: analiza log-datoteke i tagiranje.

Log-datoteku, Bilos (2014), objasnjava kao datoteku koju koriste programi kako bi pratile tijek
dogadaja s moguénoSc¢u pracenja pojedinosti dogadaja te njihovim datumom i vremenom.
Analiza log-datoteka bila je vrlo popularna devedesetih godina proslog stoljeca u fazi razvoja
interneta. Ovom se analizom, iz posebnih datoteka u koje su zapisivani sve podaci s
posluzitelja, pratio tijek dogadaja na web-sjedistu i ponaSanje posjetitelja.

Kako navodi Rajnovi¢ (2014) neke od aplikacija za analizu log-datoteka su:

e Webalizer - brz i jednostavan program za analizu log datoteka zapisnika web
posluzitelja. Programiran u C programskom jeziku §to mu omogucuje veliku brzinu,
otprilike 2 milijuna pregleda u 30 sekundi. Podrzane su neograni¢ene veli¢ine datoteka
zapisnika i djelomicni zapisnici te podrzava IPv4 i IPv6 adrese te nativne geolokacijske
usluge.

e AWStart - takoder besplatan program otvorenog koda za analizu log datoteka koji na
nekoliko grafickih web stranica nudi naprednu statistiku sjedista, streaminga, ftp-a ili
posluZzitelja poste

e \WebTrends Log Analyzer - komercijalni program koji u stvarnom vremenu pruza
informacije o0 web-sjedistu i posjetiteljima. IzvjeSée dolazi u obliku statisti¢kih tablica
i grafikona koji prikazuju upotrebu, trendove, trzisni udio i mnostvo drugih podataka.

Danas je metodu analize log-datoteke uvelike zamijenila metoda tagiranja (engl. page tagging).
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Metoda tagiranja zapocinje ugradnjom koda u web-stranicu koji nije vidljiv posjetitelju te se
posjetom web-sjedistu kod aktivira i od tog trenutka prati i analizira sve dogadaje na istom. Svi
se prikupljeni podaci automatski Salju na posluzitelj analiticke aplikacije koji potom sve
podatke agregira tijekom vremena. Google Analytics je jedan od alata metode tagiranja i

kasnije ¢e biti detaljno obradeno.

4.1.2. Analiza diskusijskih grupa na internetu

Osnovna ideja ove metode jest “pracenje internetskih rasprava u raznolikim formatima do¢i do
vrlo iskrenih i1 preciznih podataka o predmetu zanimanja” (Bilo§, 2014: 282). DanaSnje
mogucnosti interneta, pa tako 1 izvori podataka ove metode su mnogobrojni: forumi, blogovi,
druStvene mreze 1 povezane aplikacije. Kako su 1 korisnici navedenih izvora brojni te mnogi
od njih otvoreno raspravljaju o raznim temama te na taj nacéin stvaraju odredene interesne
skupine. Zbog toga danas se razvijaju specijalizirane tvrtke koje kao uslugu nude tzv. mystery
reading koji oznacava pracenje internetskih rasprava vezane uz odredene teme bez
sudjelovanja u istoj. Analizu diskusijskih grupa koristi i Nielsen Onlinea koji ovim na¢inom

pokusavaju otkriti nove trendove na trzistu te najutjecajnije osobe iz diskusijskih grupa.
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5. ALATI ZA PROVEDBU METODE PROMATRANJA ONLINE

Alati za web analitiku promatraju, analiziraju i mjere podatke odredenih i odabranih stranica.
Nude se podaci o0 web prometu, broju konverzija, putanje dolaska i odlaska sa stranice, trajanje
sesija i sli¢no. Podatak o web prometu ukazuje na ¢injenicu koliki je ukupan broj posjetitelja
web-stranice, ali i koje su stranice najviSe posje¢ene. Konverzija je svaka akcija koja je bitna
za analitiku 1 ostvarenje marketing ciljeva. lako se konverzija najlakSe shvaca u kontekstu web
trgovine, gdje konverzija oznacava prodaju, ona se ne mora uvijek odnositi na prodaju ve¢ na
bilo koji parametar koji oznacava uspjesnost djelatnosti. Tako konverzija moze oznacavati broj
predbiljezenih ljudi za radionicu, broj e-mail pretplatnika, broj posjetitelja, donacija i sli¢no.
Putanja dolaska pokazuje odakle je doSao posjetitelj: s drustvene mreze, s drugih stranica,
pretragom pretrazivaca ili direktno ukucavanjem web-adrese. Trajanje sesije je prosje¢no
vrijeme koje posjetitelj web sjedista provede na stranici tijekom jedne sesije. Razumijevanje
ovih parametara omogucuje i olakSava koriStenje svakog alata koji ¢e biti objas$njeni u

nastavku.

5.1. Google Analytics

Google Analytics jedan je od alata kompanije Google LLC. U svome predstavljanju na
sluzbenoj stranici About Google opisali su svoj pocetak i razvitak. Korijeni Google kompanije
sezu u 1996 godinu kada su Larry Page i Sergey Brin radili na primjeni BackRub-ovom popisu
povratnih veza rangiranih po vaZnosti. Rangirali su rezultate stranica nagradivanjem linkova
koji su dolazili iz vaznih izvora i kaznjavali lo$ijim rangiranjem one izvore koji to nisu, §to se
u konac¢nici pokazalo boljim na¢inom od tadasnjih uobicajenih pretraga trazilica. Larry i Sergey
1998. godine osnivaju tvrtku pod nazivom Google. Njihov sistem i danas je vrlo bitan faktor
pri rangiranju, a skup pravila za bolje rangiranje stranice naziva se SEO (skaceno od
engl.Search Engine Optimization). Google Analytics, kao alat za mjerenje u¢inkovitosti web

stranica i reklamnih kampanja, pokrenuli su 2005. godine.

5.1.1. Kako funkcionira Google Analytics

Google Analytics instalira se na zeljeno web-sjediste pomocu Javascript koda na svaku
stranicu koja se zeli pratiti (primjerice na naslovnu stranicu, na shop-stranicu, kontakt, o

nama...). Osim ru¢nog dodavanja koda u stranice, davatelji usluga poput Magento-a,
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Wordpress-a, Shopify-a, Wix-a nude dodatke koje automatski instaliraju Google Analytics na
web-stranice. Google Analytics e se aktivirati svaki puta kada posjetitelj dode na web-stranicu
s kodom, zapocinje sesiju te prikupljati anonimne podatke o njemu i njegovim interakcijama s
web-stranicom. Sesija se zavrSava 30 minuta nakon neaktivnosti (ako drugacije ne namjestimo
u postavkama) te ako se korisnik vrati nakon toga, zapocet ¢e nova sesija. Takoder se prema

zadanim postavkama sve sesije zavrSavaju u pono¢ ¢ak i ako je korisnik aktivan primjerice od

23:55.

5.1.2. Pocetno postavljanje Google Analytics racuna

Da bi se postavio Google Analytics raun prvo je nuzno imati Google racun s kojim c¢e se
izvrsiti prijava. Dok se svi Analytics racuni mogu grupirati pod “Organizacija”. niza struktura
od racuna je entitet (engl. property) te jedan Analytics racun moze imati viSe entiteta, kao i vise
prikaza koji su najniza struktura. Entiteti i prikazi omogucuju organiziranje prikupljanja
podataka. Kreiranjem entiteta generira se kod i id za praéenje tog entiteta, primjerice web-
stranice. (Arbona n.d.: 9). Prikazi (engl. views) su “definirani pregledi podataka iz entiteta”
(Arbona n.d.: 9). U okviru jednog entiteta moguce je kreirati do 25 prikaza. Arbona, kao dobru
praksu, savjetuje minimalno tri prikaza: prikaz s nefiltriranim podacima (raw podaci), testni
prikaz te glavni prikaz (master). Nefiltrirani prikaz je bitan jer kada on ne bi postojao jer se
podaci ne mogu retrospektivno prikupljati. Ako se primjerice filtrira neki bitan podatak, preko
nefiltriranog prikaza ipak mozemo doc¢i do njega. Na razinama prikaza moguce je postavljati
ciljeve Google Analyticsa, koji u sustini predstavljaju prac¢enje konverzija. S druge strane, kako
bi se konfigurirao testni prikaz, kopira se prikaz se nefiltriranim podacima te se u izborniku
pronade “filteri” iskljucuju interne IP adrese, botove i “pauke”. Prikaz izrade testnog prikaza

te iskljucivanja interne IP adrese prikazano je slici ispod.
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Analytics cannol provide a preview for this filter: previews for advanced filers and location-based filters (e.g, IP address, Country) are not
snnotations supported at this time.

Slika 1: Kreiranje testnog prikaza u Google Analytics-u, (izvor: Arbona (n.d.))

Testni prikaz sluzi za probno podeSavanje jer ako se nesto pogresno konfigurira, mogu se
podaci izgubiti koje Zelimo prikupiti. Zbog toga je najbolje sve konfiguracije prvo testirati, a
zatim sprovesti u Master prikazu. Master prikaz Ce se kreirati iz testnog prikaza jer su u njemu

vec¢ iskljuéeni interni podaci.

5.1.3. Prikaz metrika

Nakon kreiranih prikaza, u izborniku se u nekoliko klikova jednostavno prebacuje iz jednog u

drugi prikaz, kao §to je prikazano na donjoj slici
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Attribution Projects 2324711

Google Merchandise 3 Raw Data View
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Google Merchandise ..
864099625

Slika 2: Odabir Zeljenog prikaza u Google Analytics-u (izvor: Arbona (n.d.))

Nakon ulaska u Zeljeni prikaz, svaki od njih ¢e nuditi pet razlicitih izvjestaja, koje je moguce
vidjeti na donjoj slici kao rubrike u lijevom sidebaru:
IzvjeSée u stvarnom vremenu (engl. “real-time”) koji omogucuje pracenje ponasanja
korisnika koji se u promatranom trenutku nalaze na web stranici te uklju¢uje podatke o tome
odakle posjetitelji dolaze (mobitel, desktop, drugo) te je li doSlo do konverzije. 1zvjesce o
stvarnom vremenu je vrlo korisno prilikom testiranja novih filtera, jer primjerice ako je IP
adresa dobro isklju¢ena, nakon isteka sesije broj trenutnih korisnika koji borave na stranici bi
se trebao smanjivati.
Izvjesée publike (engl. “Audience reports”) koji donosi podatke korisnika o njihovom spolu,
dobi, mjestu, o njihovim interesima, koliko su angazirani, jesu li novi korisnici ili se vracaju te
koju tehnologiju koriste. Google Analytics podrska opisuje sljede¢e mjerne podatke koji se
mogu pronaci u Izvjeséu publike:
e Sesije (engl. Session) - ukupan broj sesija za odredeni vremenski period
e Korisnici (engl. Users) - ukupan broj posjetitelja web stranice u odabranom
vremenskom periodu
e Prikazi stranice (engl. Page views) - ukupan broj prikaza stranica koje sadrze Google
Analytics kod te ukljucuje ponovljene preglede
e Broj stranica po sesiji (engl. “Page/Session) - prosjecan broj prikazanih stranica tijekom
svake sesije, a ukljucuje 1 ponovljene prikaze jedne stranice

e Prosjecno trajanje sesije (engl. Average Session Duration)
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e Stopa napustanja pocetne stranice (engl. Bounce rate) - postotno iskazan broj korisnika
koji su napustili web stranicu nakon pregleda samo jedne stranice i nisu poduzeli
dodatne radnje

e Postotak novih sesije (engl. % New Session) - postotno iskazan broj sesija novih

korisnika u odredenom vremenskom periodu.

Q  Pretiatite zvestalp O S korisnici
ocetna

Pregled

Sesif Broj sesija po kor Pregledi stranice Stranice pe
73.754 1,29 331.907 4,50
- e T — | T

Slika 3: Prikaz metrika koje se nude u Izvjesc¢u publike

(izvor: Google Analytics Demo Account (n.d.))

Demografija i interesi korisnika korisne su u donosSenju odluka o marketinskoj strategiji i
strategiji sadrZaja, a ukoliko je poznata ciljna skupina. kroz ove stavke izvjes¢a o publici,
moguce je provjeriti dolazi li stranica do pravih osoba.

Geografska izvje$ca kreiraju se na temelju IP adrese posjetitelja stranice. Podaci se prikupljaju
anonimno, a dobivaju se informacije o kontinentu, podkontinentu, zemlji i gradu. Vrlo je
korisno ukoliko se planira Sirenje poslovanja na inozemstvo jer na temelju informacija o zemlji
i gradu odakle dolaze posjetitelji, moguce je primjerice donijeti odluku o otvaranju poslovnice
u nekom od najfrekventnijih zemalja, odnosno gradova.

U odjeljku tehnologija i mobilni uredaji moguce je vidjeti najceSce koristene preglednike te
uredaje s kojih dolaze posjetitelji Sto moze biti korisno za optimizaciju stranice i bolje
korisnicko iskustvo. Primjerice, ranije je bilo vrlo malo posjeta internet stranicama s tablet
uredaja. Medutim, tablete posjeduje sve vec¢i broj kucanstava, posebice nakon pandemije i

online nastave. Osim toga, na trzistu se pojavljuju i preklopni telefoni, koji se u dva poteza
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pretvaraju u uredaj koji odgovara veliCini tableta, stoga je potrebno obratiti paznju na

responzivnost internetske stranice.

Izvjesée o akviziciji (engl. “Acquisition reports”) koje daje podatke o tome koji su kanali

doveli korisnike na web stranicu. Ovo je izvjesc¢e u kojemu se prate reklamne ili marketinske

kampanje. Google na svojoj Analytics Help stranici navodi neke od medija, koje definira kao

mehanizam koji isporucuje korisnike na web stranicu, a to su:

Organski (engl. Organic) koji se koristu za identifikaciju prometa koji je na web
stranicu doSao putem neplac¢enog pretrazivanja, primjerice s Google pretrazivanja
CPC koji oznaCava promet koji je doSao na stranicu putem placene kampanje
pretrazivanja poput Google Adsa

Preporuka (engl. Referral) oznacava promet koji je na web stranicu doSao s neke druge
web stranice, to jest, nakon $to je korisnik kliknuo na web stranicu na odredistu koje
nije trazilica

E-posta (engl. Email) oznacava promet koji je dosao iz marketinske kampanje putem
e-poste

Drustveno (engl. Social) oznacava promet koji je na web stranicu do$ao putem
druStvenih mreZza

“None” oznacava promet koji je na web stranicu doSao direktnim upisivanjem url-a

web stranice

...... & Novikorisnict sesie Stopa napuitania Swanice 9o seail Prosi, rajarje seshe

47.655 44,965 59.322 45,83 % 721 00:02:37 0,82 % 484

22929 21.46 27.308 4022%

8843 8672 9.354 6719 25 00.00:53 on 39,68 USD

Slika 4: Izvjes¢e o akviziciji 1 prikaz medija (izvor: Analytics Help (n.d.))
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Stavka Izvor/mediji nudi informacije o mediju. U slucaju da je mediji “preporuka” tada ¢e u
izvorima biti prikazan URL web stranice s koje je posjetitelj dosao. Dok ¢e u slucaju da je
mediji “organski” biti naveden naziv trazilice, poput “google”, “bing” i slino. Do ovih
podataka moguce je doéi i prilikom pregleda “kanala” klikom na “preporuka”, gdje ¢e u tom
slucaju biti prikazani svi izvori preporuka, bez prikaza ostalih medija i izvora.

U tumacenju ovih podataka potrebno je pronaci promet “visoke kvalitete”. Prema savjetima

Google-a to je stopa napustanja pocetne stranice koja treba biti §to niza.

IzvjeSée o ponasanju (engl. Behavior reports) daje podatke o interakciji korisnika s web
stranicom, to¢nije koje stranice su pregledane, koja je poCetna, a koja izlazna web stranica, dok
se dodatnim implementacijama mogu dobiti podaci o to¢nim pretrazivanim upitima na web
stranici te jesu li posjetitelji imali interakciju sa specificnim elementima na njoj.
U ovom izvje$¢u nalazi se mjerni podatak “prikaz stranice” koji daje informaciju koliko se
Cesto prikazala svaka stranica na web sjedistu. Prikazuje se samo URI koji se definira kao dio
URL nakon naziva domene. Osim prikaza svih posjeéenih stranica odredenog web sjedista,
nude se podaci o prosje¢nom vremenu provedenom na stranici te stopi napustanja pocetne
stranice. Kako je moguce ove podatke poredati uzlazno i silazno, moguce je vrlo jednostavno
do¢i do podataka o stranicama s lo§im rezultatima te na taj nacin utvrditi koje je stranice
potrebno doraditi. Arbona (n.d., 49) navodi i neke od ostalih metrika ovog izvjeS¢a medu
kojima su:
e Jedinstveni pregledi stranica (engl. unique pageviews) koji oznacava broj sesija tijekom
kojih je stranica barem jednom pregledana
e ProsjeCno vrijeme na stranici (engl. average time on page) koji se definira kao
prosjecno vrijeme koje posjetitelj provede na stranici
e Ulazi (engl. entrances) oznacava broj posjeta u kojima su posjetitelji web sjediSta
posjetili preko odredene stranice
e Stopa napustanja (engl. bounce rate) definira se kao stopa napustanja odredene web
stranice bez interakcije sa stranicom
o Oizlazi (eng. %exit) oznacava postotak odlazaka s web sjediSta preko odredene
stranice. Ovaj podatak je ponekad vrlo koristan i treba ga analizirati, jer primjerice niti
jedna web trgovina ne Zeli veliku stopu odlazaka sa stranice kosarice. Ukoliko se on
pojavi, potrebno je dodatno istraziti $to je uzrok tomu - je li visok iznos dostave, dugo

vrijeme isporuke i sli¢no
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e Vrijednost stranice (engl. Page value) definira se kao “prosje¢na vrijednost stranice
izraCunata kao omjer prihoda od transakcije i ukupne vrijednosti ciljeva, u odnosu na

broj jedinstvenih pregleda stranica.”

Q_ napee AOIEES
Swanica Pregled: swance. - Proey. wrijeme ne sanici Ui Stopa neputtana ~ odlazaka Vrpednost stramce.

449.295 328.258 00:00:25 60.790 46,02 % 13,73 % 6,52 USD

25.995 9,000 03 0008 2355 2036 278 Us0
25,507
1298 0
10,676 0
10,652 000040 on a3 1014 269 Uso
9919 0
11111 Fun 9250 0
s01s
6745 4148 000018 0 s877% 845 353UsD

6333 3g24 00002 a9 013% 6245 655 USD

Slika 5: Izvjes¢e o ponaSanju i prikaz metrika kao nazivi stupaca

(izvor: Analytics Help (n.d.))

U okviru ovog izvjestaja takoder se nudi i podatak o brzini stranice uz pomo¢ alata PageSpeed
Insights. Statistike govore da ¢e se “oko 40% korisnika odluciti na napustanje web sjedista ako
se stranica ucitava duze od 3 sekunde” (Arbona n.d., 52). Zbog toga je ovaj izvjestaj vrlo
koristan.

Kao $§to je ranije navedeno, u ovom izvjestaju moguce je saznati o upitima koji se pretrazuju
na web sjediStu. Medutim, ovaj parametar je prethodno potrebno ukljuciti u admin dijelu
ukljucivanje Site Search Tracking opcije i upisivanjem Query parametra. Query parametar je
“jedinstveni parametar koji se pojavljuje na svim upitima u traZilici” za web. (Arbonan.d., 52).
Ovo je vrlo korisno da bi se doSlo do saznanja §to posjetitelje zanima te im mogli ponuditi
takav sadrzaj. Primjerice, kao turisticka agencija moguce je do¢i do podatka o trazenim
destinacijama, a koje trenutno nisu u ponudi.

U odjeljku Eventi moguce je pratiti kako posjetitelji komuniciraju s odredenim elementima na
web-sjedistu. Primjerice kada pokrenu video, preuzmu dokument, koliko je ué¢itanih elemenata

1 sli¢no.
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Izvjesce o konverziji omogucuje “pracenje ciljeva na web stranici napravljenih na temelju
poslovnih ciljeva” (Arbona n.d.: 18) Ciljevi po zadanom obrascu nisu zadani, ve¢ se mora
posebno definirati cilj, a to moze biti: dolazak na odredenu stranicu (primjerice na stranicu
potvrde prilikom kupovine), izvrSenje nekog eventa (poput popunjavanja obrasca), vrijeme

provedeno na stranici i sli¢no.

Pregled

o o = <
TOY ke Q

Entered Checkout (Cil| £ -
Registrations (Cil 3 - dovréeci) dovréeci)

51

vrijednest cils stopa kanveszie cills

0,00 USD 1907%

Lokacia lspunjenja cilja

8 -t fensse 5 173 1w

Slika 6: Pregled ciljeva s prikazanim podacima o konverzijama
(izvor: Google Analytics Demo Account (n.d.))
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5.2. Hotjar

Hotjar je analiticki alat koji daje podatke o analizi ponasanja i povratnim informacijama koji
¢e pomo¢i u razumijevanju potroSaca putem niza alata kao Sto su: Heatmaps, Session
Recordings, Surveys i widget Feedback. Instalacija ovog alata vrlo je sli¢na postavljanju
Google Analyticsa: moguce je ruc¢no ga implementirati pomocu koda u <head> tag ili putem
Plugin-a ukoliko je web-stranica izradena preko Wordpress platforme. Zbog svojih
karakteristika i alata, odli¢no nadopunjuje podatke tradicionalnih alata za analitiku poput
Google Analyticsa te sluzi u povezivanju informacija onoga Sto se dogada na web-sjedistu te
razloga zaSto se dogada. U okviru besplatnog plana, Hotjar nudi dva vrlo korisna alata:
toplinske mape i snimke sesija.

Toplinske mape (engl. Heatmaps) prikazuju koji se elementi na stranici najéesc¢e “klikaju”.
Oni koji su najvise “klikani” oznaceni su toplijim bojama. Toplinske mape daju informaciju
$to najviSe zanima posjetitelje web sjediSta, na kojim se elementima zadrzavaju te takoder

pruzaju informaciju komuniciraju li posjetitelji s bitnim elementima stranice.

Slika 7: Prikaz toplinskih mapa (izvor: Hotjar (2022))

Toplinske mape dostupne su kada alat prikupi dovoljan broj posjeta. Nakon toga moguce je
vidjeti listu stranica za koje su dostupne te je svaku od njih moguce pregledati. Toplinske mape

dostupne su kao “Click Heatmaps”, “Move Heatmaps” i “Scroll Heatmapse”
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Click Heatmaps prikazuje mjesta na koje su posjetitelji klikali tijekom pregleda web-stranice.
(Desni dio gornje slike). Ova funkcionalnost moze biti vrlo korisna ukoliko se pokaze da je
neki element Cesto “klikan”, a zapravo ne vodi nikuda. To moze biti smjernica za poboljSanje
korisni¢kog iskustva. Primjerice, ako je naslov Cesto klikan, ali on ne vodi na ¢lanak, bilo bi
korisno nakon toga ipak ga povezati s clankom.

U donjem desnom uglu Toplinske mape prikazuje se opcija za pregled Heatmape za desktop,
tablet i mobilne uredaje. Takoder se u ovom dijelu nalazi i moguénost odabira Move ili Scroll
Heatmape.

Move Heatmapa pokazuje pomicanje misa korisnika dok koristi pregledavanje na racunalu. S
obzirom da korisnici imaju tendenciju pomicati mi§ ondje gdje i gledaju, ova mapa je vrlo
korisna za otkrivanje najgledanijih dijelova web-stranice.

Scroll Heatmapa pokazuje postotak posjetitelja koji pomicu stranicu prema dolje. (Lijevi dio
gornje slike). Sto je boja toplija, vise posjetitelja je pregledao taj dio. Ovaj alat vrlo je koristan
za utvrdivanje mjesta gdje posjetitelji gube interes za stranicu.

Svaki dio toplinske mape moze se oznaditi i spremiti u “Naglasak” (engl. Highlight). On
pomaze u grupiranju naglasaka te zajednic¢ko koristenje svih zbirki s drugim ¢lanovima tima.
“Naglasak” je vrlo koristan alat za svaki tim i poslovanje, jer se u okviru jedne platforme
pronalaze eventualni problemi, grupiraju i dijele s timom. Za jo§ jednostavnije koriStenje ovog
alata, Hotjar je kreirao i naljepnice koje na prvi pogled ve¢ ukazuju na znacenje, a s druge

strane omogucuju 1 sortiranje.

—  §# - Bug

= A\ - Problem s Ul/UX-om
— (2 - Zbunjenost

= @ - Frustracija

— 8 - Uspjeh

= &2 _Pretvorba

Slika 8: Znacenje naljepnica za Highlights (izvor: Hotjar (2022))
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Snimke sesija (engl. Session recordings) su video zapisi koji prikazuju kako posjetitelji koriste
web-sjediste. Moze se opisati kao snimak njihovog “prozora” dok pregledavaju web. Zbog toga
su vrlo korisni u razumijevanju ponasanja posjetitelja. Medutim, kako ova informacija na prvu
zvuci vrlo zabrinjavajucée, Borovi¢ (2021) isti¢e nekoliko vrlo bitnih stavki:
® snimci sesija su anonimni §to znaci da niti Hotjar, niti administrator web stranice ne
znaju identitet posjetitelja
e snima se samo sesija web-stranice na kojoj je postavljen te se ne moze vidjeti nista
drugo na uredaju, poput drugih “tabova” ili prozora
e Generalno svi brojevi 1 vec¢ina slika oznaceni su na slici sa zvjezdicama te ujedno svi
podaci koje posjetitelj eventualno unosi na stranicu, poput kontakt forme, broja kartice,
prekriveni su zvjezdicama.
Ukratko, snimci sesija ne ometaju privatnost korisnika mnogo znacajnije od Google Analyticsa
1 kolac¢i¢a. Medutim, vrlo je koristan alat kako bi se poboljSalo korisni¢ko iskustvo, a

posljedi¢no i konverzije.

Count @ ladngpsge  Exitpage
5 - € r
- ®
> o e
L =) @
> - = L
r - s @
» L 1=} 2
» e [ 2
> - @
S =c o €
b - @
B - (=] @
> WSeta s oz W0 @ @  § /swiegoogemydusiness

Slika 9: Prikaz snimki sesija u Hotjar-u (izvor: Borovi¢ (2021))
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Lista se prema zadanome obrascu prikazuje od najnovijih prema starijim snimkama te se uz
njih prikazuje jos 13 podataka (Borovi¢, 2021)

e “Relevance” Kkoji Hotjar generira na temelju vremena koje je posjetitelj proveo na
stranici te daje podatak koliko je snimak relevantan za analizu. Generalno, $to su
korisnici duze na web-sjedistu, posjecuju viSe stranice i imaju vecu interakciju s
elementima na njima, to ¢e snimak biti relevantniji za analizu.

® “Date” oznaCava vrijeme i datum kada sesija snimljena

e “User” je nasumi¢no generiran ID posjetitelja kako bi on ostao anoniman, a s druge
strane, kako bi se moglo prepoznati pojedinacne korisnike

e “Contry” oznaCave zemlju u kojoj se posjetitelj nalazi

e “Actions” daje podatak o ukupnom broju akcija koje je posjetitelj poduzuzeo na web-
sjedistu

e “Pages #” oznaCava broj stranica koje je pojedini posjetitelj posjetio tijekom jedne
sesije

e “Duration” prikazuje trajanje sesije

e “Device” prikazuje s kojeg uredaja je posjetitelj doSao (desktop, tablet ili mobitel)

e “Browser” prikazuje koji preglednik je koristio posjetitelj prilikom koriStenja web-
sjedista

® “Operating system” prikazuje operativni sustav koji koristi uredaj

® “Referrer URL” je izvor s kojeg je posjetitelj doSao na web-sjediSte

e “Landing page” oznafava adresu prve stranice koju je posjetitelj posjetio

e “EXxit page” oznacava adresu na kojoj je posjetitelj napustio web-sjediste.

Takoder, snimke se mogu segmentirati prema vrsti korisnika: Svi korisnici (engl. all users),
samo novi korisnici (engl. new users), posjetitelji koji su se vratili (engl. returning users),
posjetitelji preko mobilnih uredaja (engl. mobile users) te rage clicked - snimci sesija gdje su
korisnici uporno pokusali kliknuti na element koji nije reagirao.

Sve snimke moguce je izvesti u Excel tablicu i to prema odredenom vremenu. Ovo je vrlo
korisno ukoliko postoje aktivne kampanje s UTM parametrima. UTM parametri su “kratki
dijelovi koda koje je moguce dodijeliti linkovima te sluze kako bi se Google Analyticsu”, ali i
Hotjaru “poslalo viSe informacija o mjestu postavljanja linka $to u konacnici olakSava pracenje
klikova i ponaSanja korisnika koji su dosli na web-sjediSte putem odredene objave ili
kampanje”(Borovi¢, 2021.).

Najpoznatiji servis za skra¢ivanje linkova je “Bit.ly” Preko UTM parametara u Excelu je

moguce filtrirati Landing stranice koje sadrze samo taj parametar te pregledati samo sesije
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posjetitelja koji su na web-sjediste dosli putem te kampanje. Pregledom sesija moguce je
oznacavati greske, probleme s korisnickim iskustvom i slicno te ih je moguce oznaciti i dodati

u Highlightse.

Ankete su takoder alat Hotjar-a koje predstavljaju male skocne prozore koji omogucuju
postavljanje pitanja posjetiteljima.
Hotjar (2022) savjetuje nekoliko situacija u kojima one mogu biti korisne:
e Ukoliko ne dode do konverzije na stranici moguce je postaviti pitanje Sto ih je sprijecilo
u tome te tako rijesiti 1 sprijeciti daljnje nastajanje problema.
e Kada korisnik odlazi sa stranice jednostavno ga je moguce pitati za povratnu
informaciju.
e Nakon S§to se u snimci sesije dogodilo nesto nepredvideno, poput visestrukog klikanja
na element koji “nema funkciju”, moguce je posjetitelje putem ankete pitati Sto zele ili

traze.

Navigating our checkout process was easy

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree Strongly agree

Not using Hotjar yet?

Slika 10: Izgled ankete u Hotjaru (izvor: Hotjar (2022))
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Povratne informacije su “pros$irivi widget web-stranice koji korisnicima omogucuje dijeljenje

povratnih informacija o iskustvu koriStenja iste.

Get instant visual feedback
for your website or app

Slika 11: Izgled "Povratnih informacija™ u Hotjaru (izvor: Hotjar (2022))

Prikupljanje povratnih informacija moze biti od velike koristi pri poboljSanju korisni¢kog
iskustva. Kako je web-sjedistu cilj da posjetitelj bude zadovoljan stranicom, pronade korisne

informacije ili da mu je jednostavno zanimljiva, najbolji nacin je pitati ga za misljenje.

Evidentno je kako Hotjar nudi viSe moguénosti od Google Analytics alata te koje su ocigledno
vrlo korisne. Medutim, Hotjar nije u potpunosti besplatan alat te besplatni plan omogucuje
snimanje do 1.050 sesija na mjesec te neogranic¢eni broj toplinskih mapa. Dok Business plan
po cijeni od 100€ mjese¢no, omogucuje 15.000 i vise sesija na mjesecnoj bazi, Custom-built
integracija za Hubsport, Google Optimize, Zaper..., omogucuje pracenje custom user atributa,

omogucuje prikaz zbunjujucih i frustriraju¢ih elemenata te dodavanje vlastitog loga.
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5.3. Meta pixel (ranije Facebook pixel)

Meta pixel je analiticki alat koji “pomaze u mjerenju i povecanju ucinkovitosti oglasnih
kampanja” (Yaary, 2020.). Funkcionira pomoc¢u Javascript koda koji se postavlja na web-
stranicu te preko njega prikuplja podatke koji pomazu u “pracenju konverzija s Facebook
oglasa, optimizaciji oglasa, stvaranju ciljne publike za buduce oglase i ponovnoj prodaji”
posjetiteljima koji su ve¢ poduzeli neke radnje na internet stranici (Stimac, 2021). Meta pixel
koristi te podatke za dodjeljivanje osoba razliitim ciljnim skupinama s kojim se u budu¢nosti
moze kreirati oglase. Za pracenje koristi Facebook kolaci¢e koji omoguéuju Facebook-u da

posjetitelje web-stranice uskladi s njihovim korisni¢kim rac¢unima na Facebook-u.

Podizanje konverzije Dinami¢ni oglasi
Testirajte ucinkovitost </> @ Snimite aktivnost
svog oglasavanja. korisnika.

CBoesaEliRISTE L gn == optimizacile vrijednosti
D T F’rzd\ndlte vrijednost
konverziju. nabave.
Piksel
Ilérjslc?nje kon\jrerzu.a 00 Prilagodena publika
Identificirajte uredaje koje ]| [ann) Dosegnite odredenu
vasa publika koristi. publiku.

Slika 12: Znacajke Meta Pixela (izvor: Meta BluePrint (2020))

Svaku konverziju piksel objasnjava kao “dogadaj”. Tako “dogadaj” moze biti prikaz stranice,
dubina pomicanja, kupnja i sliéno. Pomocu pixela se prate posje¢eni URL-ovi, posjecene
domene te uredaji koje koriste posjetitelji. Realisti¢nije reeno, kada posjetitelj klikne na web-
sjediste putem oglasa i primjerice dovrsi kupnju, pokrenut ¢e se facebook pixel i radnju prijaviti
upravitelju Facebook Oglasa. Sve ove podatke moguce je pronaci u “Upravitelju oglasa” na
Facebooku 1 u nadzornoj plo¢i Facebook Analyticsa. Mogucnosti instaliranja ovog alata na
web-sjediste je visestruko, poput i ranije navedenih alata, moguce ga je ruc¢no instalirati, ali

omogucuju i integraciju s platformama putem API-ja.
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Dogadaje je moguce postaviti rucno ili ukljuciti “automatske dogadaje” 1 u tom sluc¢aju Meta

pixel automatski prati vrijedne dogadaje, poput kupnji i registracije. Meta ima pripremljen

popis standardnih dogadaja koje je moguce pratiti, a to su, kako navodi Yaary (2020):

Prikaz sadrzaja - oznacava da je netko posjetio odredeni URL

Potpuna registracija - slanje podataka posjetitelja u zamjenu za uslugu ili informaciju,
kao primjerice prijava na popis e-poste.

Kontakt - bilo koji oblik kontakta poput telefonskog poziva, SMS poruke, e-poste, chat
razgovora

Prilagodba proizvoda - prilagodba proizvoda putem konfiguracijskog alata ili aplikacije
koju stranica posjeduje.

Potencijalni klijent - slanje informacija od strane posjetitelja pri ¢emu su svjesni da
vlasnik web-sjedista ga kasnije moze kontaktirati, primjerice, prijava za probnu verziju.
Raspored - rezervacija termina za posjet lokaciji objekta

Pretrazivanje - pretraZivanje izvrSeno na web-sjedistu, aplikaciji ili drugom entitetu
Zapocnite probno razdoblje - posjetitelj zapocinje besplatnu probnu verziju proizvoda
ili usluge

Podnosenje prijave - podnoSenje zahtjeva za proizvod ili uslugu kao §to je podnoSenje
prijave za dobivanje kreditne Kartice, prijava za obrazovni program ili posao

Dodaj podatke o plac¢anju - dodavanje podataka o naplati, kao Sto je kreditna kartica,
tijekom postupka naplate

Dodaj u kosaricu

Dodaj na popis Zelja

Pretplata

Kupnja

Donacija

Pronadite lokaciju

Pokretanje naplate.

Osim §to je moguce odabrati izmedu navedenog mnostva dogadaja, takoder je moguce odabrati

vrijeme kada ¢e pixel registrirati taj dogadaj: na ucitavanju stranice ili pak na umetnutoj akciji.

Preporuka za postavljanje reagiranja pixela pri uéitavanju stranice jest da se ono postavi kada

je dogadaj zavrSen nakon S$to posjetitelj dode na novu stranicu, primjerice nakon izvrSene

kupnje kada dode na stranicu “Hvala” ili stranicu s potvrdom o kupnji. Nadalje, preporuka za

postavljanje reagiranja pixela na umetnutoj akciji je kada se dogadaj zavrSava klikom na
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odredeni gumb, na primjer “dodaj u koSaricu”. Takoder ovu je opciju moguce koristiti i ukoliko
ne postoji stranica s potvrdom o kupnji ili “Hvala”.

Dogadaj koji ¢e biti koristan i dati kvalitetne podatke ovisi o vrsti web-sjediSta. Ako je ono
web-trgovina, svakako ¢e medu korisnijim dogadajima biti kupnja, dodaj u kosaricu, dodaj na
listu Zelja. Ako je web-sjediSte, primjerice streaming servis poput Netflixa, pretplata,
zapocinjanje probnog razdoblja ili pak pretrazivanje mogu biti od velike koristi. Meta pixel
omogucuje i kreiranje prilagodenog dogadaja koji se izraduje ukoliko dogadaj nije na popisu
standardnih dogadaja. Kao uobicajeni primjer Blueprint (2020) navodi prilagodeni dogadaj
“PogledajVideo”. Medutim, potrebno je imati na umu da se prilagodene dogadaje, ukoliko nisu
mapirani kao prilagodena konverzija, ne moze koristiti za optimizaciju ili atribuciju. Osim
prilagodenog dogadaja, moguce je izraditi i prilagodene konverzije koje se definiraju kao
pravila za odredene dogadaje ili URL promet. Nakon kreiranog pravila, moguce je izmjeriti

konkretnije akcije posjetitelja.

Te je prilagodene konverzije mogucée stvoriti na dva nacina:

1. Prilagodene konverzije temeljene na URL-u kojima se stvara konverzija na temelju
vrijednosti referenci URL-a koji su zabiljezeni dogadajima “Pregled stranice”. Kao
primjer Blueprint navodi stvaranje prilagodene konverzije za sve URL-ove koji sadrZe
izraz “kosulje”, poput: https://windandwool.com/products/shirts/red

2. Prilagodene konverzije temeljene na dogadajima kojima se stvara konverzija na temelju
dogadaja, bilo standardnih ili prilagodenih, koji se ispaljuju iz piksela. Kao primjer
Blueprint navodi kako je moguce izraditi konverziju i odnosu na dogadaj “Kupnja” gdje

je vrijednost veca od 50 USD.

Pri  izradi prilagodenih konverzija moguéa je 1 optimizacija 1 atribucija.
Optimizacija u pixelu oznafava optimiziranje oglasa u odnosu na standardne dogadaje i
prilagodene konverzije. Primjerice, ukoliko je cilj ostvariti viSe kupnji proizvoda, moguce je
prikazivati oglase 1 optimizirati ih u odnosu na standardni dogadaj “kupnja”. Na taj nacin se
osigurava da Facebook pronade najprikladnije ljude koji ¢e najvjerojatnije kupiti proizvod.
Atribucija “u kontekstu pracenja konverzija, oznacava mogucénost uvida u statistiku za dogadaj
izravno u “Upravitelju oglasa” kada pokrec¢e kampanje*“(Meta BluePrint, 2020.) Piksel takoder

ima mehanizme koji pomazu programerima da se pridrzavaju GDPR-a i CCPA zakona.
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Upravitelj dogadaja

= Piksel

sel Pregled Test events Dijagnostika Povijest Postavke

o Connect Data Sources

Pregled

A Data sources

@ Prilagodene konverzije

&9 Partner Integrations

Slika 13: Meta Pixel: Upravitelj dogadaja, pregled kartica (izvor: Meta Pixel (n.d.))

Upravitelj dogadaja sastoji se od 4 kartice: pregled, izvor podataka, prilagodene pretvorbe, te

integracije partnera, kao $to je prikazano na slici 13.

e U kartici “pregled” prikazuje se sazetak podataka o dogadajima izvan mjesta. U ovom

dijelu takoder je moguce pronaéi eventualne probleme, ali i preporuke koje bi

pridonijele poboljsanju izvedbe i mjerenju oglasa dogadajima izvan web-mjesta.

e U Kkartici “izvori” podataka moguce je pronaci 5 podizbornika: pregled, testiranje

dogadaja, dijagnostika, povijest te postavke.

o

Podizbornik Pregled nudi pregled aktivnosti dogadaja. Moguce je odabrati
zeljeni vremenski period za pregled. Grafikon nudi pregled svake tocke u kojoj
se prikazuje ras¢lamba mjernih podataka. Na kraju, Desktop prikazuje naziv
aktivnih dogadaja i1 ukupan broj dogadaja koje je piksel primio.

Podizbornik “Testni dogadaji” nudi provjeru jesu li postavljeni dogadaji
ispravno postavljeni te aktiviraju li se.

Podizbornik “Dijagnostika” nudi moguénost pronalaska 1 rjeSavanja
problema koji sprjeCava pravilno aktiviranje pixela ili konverzije API-ja.
Istodobno je moguce pronaci i preporuke o nac¢inima poboljSanja dogadaja.
Podizbornik “Povijest” prikazuje “promjene napravljene na Pixelu ili API-ju
konverzija, kada su napravljene te tko ih je napravio.” (Meta Business Help
Centar, n.d.)

Podizbornik “Postavke” nudi detalje Meta pixela u kojoj je, izmedu ostalog,

mogucée pregledati Pixel ID, odabrati postavke kolaci¢a, postaviti API za
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konverzije, kontrolirati dozvole za promet i upravljati naprednim
podudaranjem.

e U Kkartici Prilagodene pretvorbe moguce je filtrirati dogadaje, postaviti standardne
dogadaje bez dodatne Sifre, optimizirati isporuku oglasa za prilagodenu konverziju te
kontrolirati Sto se dijeli s partnerima.

e U Kkartici Integracije partnera moguce je integrirati partnera s API-jem za konverzije.
API ¢e pomoc¢i u brzom pokretanju “kako bi se web dogadaji slali izravno s posluzitelja,
bez potrebe za uredivanjem koda web-stranice” (Meta Business Help Center, n.d.). U
popisu svih API partnera mogucée je pronaci: WordPress, Woocommerce, Shopify,
Magento, Google Tag Manager i razne druge platforme za CRM i marketinski softver

te mobilne platforme.

Meta pixel alat je ponesto drugaciji od ranije objasnjenih alata. Besplatan je, ali je pretezno
orijentiran na Facebook. Medutim, bitna je ¢injenica kako za pracenje koristi Facebook
kolaci¢e koji omogucuju Facebook-u da posjetitelje web-stranice uskladi s njihovim
korisnickim ra¢unima na Facebook-u. Pomo¢i ¢e u optimizacije konverzije, ali i u dosezanju
publike 1 optimizaciji oglasavanja. Kako je Facebook vrlo poznata druStvena mrezZa i njeni
korisnici pripadaju gotovo svim dobnim skupinama, koriStenje njegovih kolaci¢a u okviru

Meta pixel alata je preporucljivo iskoristi.
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5.4. Matomo

Matomo (ranije Piwik) je program otvorenog koda za web analitiku. Program otvorenog koda
(engl. open sources) oznac¢ava mogucénost preuzimanja softvera, istrazivanja njegovih funkcija,
prilagodba istih te besplatno koriStenje. Za razliku od ranije opisanih programa, Matomo je
instaliran na posluZitelju korisnika te je vlasniStvo nad tim podacima, korisnikovo. Zbog toga,
navodi Piippo (2020), je najbolja opcija za primjerice, javni sektor, zdravstvo i odvjetnicka
drustva, kojima je potrebno analiticko rjeSenje. Implementacija ovog programa na web-sjediste
jednaka je kao implementacija, primjerice, Google Analyticsa. Matomov kod za praéenje, je
JavaScript kod koji se dodaje u header svake stranice te se on aktivira prilikom svakog posjeta
1 Salje podatke u Matomovu bazu podataka. Matomova baza podataka moze biti na vlastitom
posluzitelju ili usluga u oblaku. Takoder, Matomo je moguce instalirati izravno na web-mjesto,
ali 1 koristiti posebnu aplikaciju za upravljanje oznakama. Odli¢no radi i kada e instalira putem
Google Tag Managera. lako se vec¢ina znacajki google Analyticsa moze prona¢i u Matomu,
potrebno je imati na umu kako Matomo koristi staru terminologiju Google Analyticsa. To znaci
da su Google-ovi “korisnici” u Matom-u “posjetitelji”, a “sesije” su izrazene kao “posjeti”.
Ova, naizgled banalna ¢injenica, omogucuje razumijevanje i koriStenje kljuénih izvjesca u

Matom-u.

Kontrolna plota  Sve stranice  Hrvatski ~ Tag Manager

Q D T 9 202201 & au K LN £
B Kontrolna ploga Visits in Real-time Posjete kroz vrijeme Mapa posjetitelja
Kontrolna ploca DATUM POSIETA AUDHE o B —reien 2,449 unique visitors *
o P, . a )
| . F » I\ N
® Posjetiel Last 24 hours a0 a1 \ M [on) N > SRl
N ks =
& Behaviour Last 30 minutes 7 128 v ’
B Acquisitior Srijeda, 17. kolovoza . - 16:40:17 (11 ¢) ameLrQ
= Ecommerce @
@ Goals
Srjeds, 17. kolovoza .- 164017 (119 & ™ @ E D oc . .
Y F
¥ Funncls Movers and Shakers
B Forms
IEDINSTVENIH c Tyr
_ DINSTVEMH  pvouumion hannel Types
® Media voza.- 164017 8 = @ ws [

& W/BTests
& Heatmaps
© Session Recordings

& Custom Reports

Slika 14: Matomo sucelje (izvor: Matomo Demo Cloud (n.d.))
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Iz prethodne slike je moguce uociti slicnu funkcionalnost Matomo programa i Google
Analyticsa. Vidljivo je kako i Matomo sadrzi lijevi “sidebar” u kojemu je mogucée pronaci,
izmedu ostalog, kartice Posjetitelji, Akcije, PonaSanja, Akvizicija, ali sadrzane su
funkcionalnost i Hotjara poput Heatmapa, Snimki sesija i [zvjestaja.

U izborniku “Posjetitelji” moguce je dobiti informacije o posjetiteljima web-sjedista, poput
broja ljudi koji su je posjetili, uredaji i softveri koji su pri tome koristeni, odakle posjetitelji
dolaze te u koje vrijeme koriste web-stranicu. Pod stavkom “Visits Log” moguce je za pogledati

svaki posjet prema datumu, dolaznoj stranici, koristenoj tehnologiji i broju radnji obavljenih

na stranici.
Visits Log
Utorak, 16. kolovoza 2022. - £ @ ios D 2 Radnje-3s
23:55:06 . . .
R S By s R ETel Ly Liveaboard Indonesia — Divezone
Web stranica: diveadvisor.com vezone.net/luxury-liveaboard-indonesia
User Type: guest Best Indonesia Liveaboard Reviews 2018 — Divezone

divezone.net/indonesia-liveaboard

Island, Raja Ampat

Utorak, 16. kolovoza 2022.- & @ i@ 1 Radnja
23:50:23 o . ) ) .

Best Diving sites in Belize — Scuba dive reviews by Divezone
G Google divezone.net/diving/belize

User Type: guest

Slika 15: Prikaz "Visit Log-a" (izvor: Matomo Demo Cloud (n.d.))

Na gornjoj slici moguce je vidjeti prikaz dva posjeta web-sjedistu. Za prvi posjet vidi se kako
je doSao s druge stranice (i njezin link), vrstu korisnika i njegovu lokaciju. Zatim je moguce
vidjeti kako dolazi s iOS operativnog sustava, tableta, koristi Safari pretraziva¢ te je redovni
posjetitelj, odnosno zabiljeZen je 171 njegov posjet. Takoder je moguée vidjeti duljinu posjeta

1 radnje koje je na njoj ucinio.
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Izbornik Ponasanje daje informacije o tome §to posjetitelji rade na stranici poput najgledanijeg
sadrzaja, pretrazivanja korisnika, na¢ina kojim se posjetitelji kre¢u web-stranicom te na kraju
kako odlaze s nje. U podizborniku “Pretraga stranice” mogucée je pronaci kljucne rijeci koje su
posjetitelji koristiti prilikom pretrazivanja web-mjesta. Medutim, tu je moguce pronaci i
stranice koje posjetitelji pregledavaju nakon pretrazivanja te koje klju¢ne rijeci pretrazivanja
na licu mjesta uopce ne vracaju rezultate. Kako savjetuje Matomo, ova izvjes¢a mogu pruziti
ideju o sadrzaju koji nedostaje na web-stranici, daje uvid u ono $to posjetitelji traze, ali ne

mogu lako pronaci.

E Upravijaika plads Kljucne rijeci pretraZivanja Stranice kod pretraZivanja

Pretrazi kategoije
Kljuéne rijeci pretraZivanja bez rezultata

Slika 16: Prikaz podizbornika "Pretraga stranice” (izvor: Matomo Demo Cloud (n.d.))

Izbornik “Odlazne veze” pruza podatke o URL-ovima na koje su kliknuli posjetitelji, koja ih
je odvela s web sjedista na drugu domenu. Izbornik “pracenje sadrzaja” pomaze u odredivanju
popularnosti odredenih dijelova sadrzaja na bilo kojoj stranici web-sjedista ili aplikacije.
Funkcionira na nacin da se nakon ucitavanja stranice biljeZi dojam za svaki blok sadrzaja koji
je vidljiv korisniku. Nakon §to posjetitelj klikne na njega, biljezi se interakcija koja naposljetku
omogucuje analizu omjera pojavljivanja sadrzaja i interakcija sadrzaja. Izbornik “Angazman”
daje omjer novih posjetitelja u odnosu na posjetitelje povratnike. Izbornik “Tranzicija”
omogucuje prikaz stranica koje su posjetitelji posjetili neposredno prije i nakon pregledavanja

odredenje stranice.
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Prijelazi
Top 100 naljepnica
URL stranica v /cart/ (186 pageviews)
S internih stranica Na interne stranice
ronilacki ducan. net/products/ e ronilacki ducan, net/checkout/
basic-wetsuit/ 18% o 48%

186 prikaza stranica T S
ronilacki ducan. net/products/
9,7 % 7.1 % basic-wetsuit/

ronilacki ducan. net/checkout/

Dolazni promet

ronilacki ducan, net/products/ . ronilacki ducan. net/
aiving-tank/ 83% 72 s internih stranica 6%

1 iz internih pretrazivanja

13 iz trazilica
ronilacki ducan. net/products/ 48 s druétvenih mreza ronilacki ducan. net/my-account/
scuba-fins/ 83 % 6%

40 s web stranica
0 iz kampanja
ronilacki ducan. net/products/ 7 izravnih unosa ronilacki ducan, net/products/
distance-line-rola/ 6.9 % 6% diving-tank/
QOdlazni promet

Drugi 84 na interne stranice Drugi
49% 0 internih pretrazivanja 27%
0 preuzimanja
2 veze
Iz internog pretraZivanja 96 izlaza Odlazne veze

+ Zili o . 2
8 Iz trailica Ponovno ucitavanje na 6 stranica siass
zlaz

S drustvenih mreza

S web-mjesta

Slika 17: Prikaz izbornika "Tranzicija" (izvor: Matomo Demo Cloud (n.d.)

Izbornik “Izvedba” pomaze u analizi brzine web-sjedista ili aplikacije u cjelini te pomaZze u
otkrivanju imaju li odredene stranice znacajno odstupanje od prosjeka.

Izbornik “Tijek korisnika” daje podatke koji se temelje na 5000 najpopularnijih veza po
interakciji te pomaze u vizualizaciji nacina kako se posjetitelji krecu na web-sjedistu. Dok
izbornik gornji putovi izvjeStava o najpopularnijim putovima URL-a koje posjetitelji prate kroz

web-lokaciju te pruza popis najpopularnijih stranica za svaku interakciju na web-sjedistu.

U odjeljku Akvizicija moguce je pronaéi podatke o nac¢inima na koji posjetitelji dolaze na web-
sjediste. Kao 1 kod Google Analyticsa, razlikuju se dolasci preko trazilice, preko druStvenih
mreza, drugih web-mjesta, izravan unos URL-a te dolasci preko kampanja. Osim toga, moguce
je pronaci trazilice koje su koristili posjetitelji te kljune rijeci koje su bile popularne na svakoj
trazilici. U ovom odjeljku moguce je pronaci i “sastavlja¢ URL-ova kampanje” koji omogucuje
“generiranje URL-ova spremnih za upotrebu za pracenje kampanja na Matomu” (Matomo
demo, n.d.). 1 zadnja, vrlo korisna stavka, je “Tijek radi indeksiranja sadrzaja” (engl.
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“Crawled”) koji “izvjeStava o svim najkriti¢nijim informacijama o tome kako roboti trazilice

pretrazuju web-lokaciju radi indeksiranja” i ti se podaci azuriraju jednom dnevno prema

podacima koje pruzaju trazilice (Matomo, n.d.).

Odjeljak E-trgovina nudi opéi pregled podataka o konverziji e-trgovine, potpuni dnevnik e-

trgovine za detalje te odjeljak o trendovima prodaje i proizvoda. Medutim, ovaj odjeljak je

vidljiv samo ukoliko je omoguceno pracenje e-trgovine. U izborniku “Pregled” moguce je

vidjeti ostvarenje prodaje, prihod, stopu konverzije te broj napustanja kosarice. U izborniku

“Dnevnik e-trgovine” moguce je pronaci podatke na razini sesije, odnosno pregledati sesiju

svakog korisnika koji je izvr$io kupnji ili napustio koSaricu. Podaci se azuriraju u realnom

vremenu, a mogu biti korisni u shvacanju putanje dolaska i odlaska kupca kako bi se otkrile

moguénosti optimizacije.

Dnevnik e-trgovine

Subota, 25. lipnja 2022.
22:40:25

S0k 0D

Drustvena mreza: Pinterest

Subota, 25. lipnja 2022.
23:25:14

& @n

Web stranica: www.scubadiving.com

8 Radnje - 59 min 51s

Divezone Brand Scuba Fins - Divezone Store
dive-shop.net/products/scuba-fins/

E-trgovina - Promjena kolica - dodano - Peraje za ronjenje [1]

Divezone besplatni vodici: Vodenje vlastitog ronilackog centra - Divezane Store
dive-shop.net/best-of-the-best

Ronilaéki spremnik marke Divezone - Trgovina Divezone
tank/

dive-shop.net/prod

ng-

www.reddit.com/r/scuba/comments/8 yo0/nudibranchs_in_belize/
Narudzba e-trgovine (2022-06-25-145_6337)

. Koliina: 1

2534: Pergje za ronjenje (pribar), Kolicina: 1, Cijena: 44,95 USD

www.instagram.com,/Divezone.net/

Ronilacki spremnik marke Divezone - Trgovina Divezone

4 Radnje- 19s

Napustena kolica
Prihod ljevo u kogarici 500 USD |, Kolidina: 1
3881: Osnovno ronilacko odijelo {po podetak), Kolicina: 1, Cijena: 500 USD

E-trgovina - Promjena kolica - dodano - Osnovno ronilacko odijelo [1]

dive-shop.net/products/basic-wetsuit/

Cart - Divezone Store
dive-shop.net/cart/

Blagajna - Trgovina Divezone
dive-shop.net/checkout/

Slika 18: Matomo Demo Cloud (n.d.): Prikaz dnevnika e-trgovine

40



Na gornjoj fotografiji u prikazu Dnevnika e-trgovine moguce je vidjeti 2 radnje. U prvoj se
vidi putanja kupca od pretrage proizvoda, dodavanja u koSaricu, istrazivanja proizvoda na
redditu, zatim narudzba, ali i njegove putanje nakon narudzbe. Takoder, na drugoj radnji
moguce je uociti kako je kupac odustao od kupnje.

U izborniku “Proizvodi” moguce je pratiti trend prodaje, prihode od prodaje pojedinacnih
proizvoda te njihovu koliCinu. Takoder je proizvode mogucée pregledati prema SKU ili
pregledati kategorije proizvoda. Dok je u izborniku “Prodaja” moguce je vidjeti s kojeg kanala
su dosli kupci. Tako je moguce vidjeti koji kanali su doveli do najvece prodaje, pratiti promet

1 1zvore kampanje, vrijeme i lokaciju korisnika te uredaji koji su koristeni za pristup.

Vrsta kanala

SIIeA PROSJECNA

o CRMEE T e BES um o
TRGOVINE

Drustvene mreZe 454 24 4.054,30 USD 529 % 168,93 UsD 44 8,93 UsD

Web-mjesta 297 24 2.010,20 USD 808 % 83,76 USD 41 6,77 USD

Izravni unos 249 5 1.584,90 USD 2,01 % 316,98 USD 5 6,37 USD

Tratzilice 921 7 783,75 USD 076% 111,96 USD 11 0,85 UsD

Kampanje 1 - ousD 0% ousD - 0 usD

Slika 19: Prikaz kanala dolazaka kupaca (izvor: Matomo Demo Cloud (n.d.))

Iz gornje fotografije evidentno je kako je najveci broj posjeta i prihoda doSao od kupaca koji
su na web-sjediste dosli preko drustvenih mreza, $to vodi do zakljucka da su se iste ranije
uspjesno vodile, kao 1 da se isplati ulagati u oglasavanje na drustvenim mrezama. Takoder je

moguce primijetiti kako kampanja nije bila uspjesna.

Odjeljak Ciljevi daje podatke koji se odnose na sve prilagodene ciljeve koji su konfigurirani.
Moguce je pronaci postotke konverzije cilja, iznos ostvarenog prihoda i1 potpuna izvjeSc¢a za
svaki od njih.

U odjeljku Tokovi moguce je dobiti uvid u to gdje posjetitelji izlaze sa stranice kako bi se
povecala stopa konverzije, prodaja i prihodi s postoje¢im prometom

Odjeljak Obrasci nudi uvid u stopu konverzije obrazaca. Mogucée je vidjeti koliko je
posjetitelja pregledalo opcéenito obrasce, ali 1 svaki pojedinacno, koliko ga je ispunilo te kolika
je stopa konverzije. Primjerice, ova opcija je korisna ako obrazovna ustanova zeli pratiti

konverziju na obrazac za prijavu na tecaj ili kao dolje prikazani primjer prijave na bilten.
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Odjeljak Mediji nudi analitiku pregleda video i audio zapisa te pratiti kako posjetitelji
komuniciraju s njima.

Odjeljak A/B test omogucuje usporedbu razlicitih verzija i pregleda varijacija koje su uspjesne.
Ova funkcionalnost na godi$njoj razini kostat ¢e 199$.

Toplinske karte detaljno su objasnjene u Hotjar odjeljku. U Matomu alatu takoder se nude
toplinske karte s pregledom klikova, pomicanja pokazivaca te pomicanja stranice za desktop,

tablet i mobilni ureda;.

Toplinska karta "Pocetna stranica”

1485 Neda zabiljeZeno je 1485 uzoraka. tra.

KLIK ‘ MICATI ‘ SVITAK Legenda uredaja Llegenda 0 M W 10m

v iveabivards . Top 10/divasites ¢ v/ Destinalioss

\e
INDLO

sC E :,

Scuba Dwmg Reylews & Best Sttes where
to dive next!"” ° - o

Slika 20: Prikaz Toplinske karte (izvor: Matomo Demo Cloud (n.d.))

Odjeljak Snimke sesija je takoder objasnjen detaljnije u odjeljku Hotjar. U Matomo alatu
snimke sesija oznacene su URL-om unosa i izlaza, a mogu se sortirati prema vremenu nastanka,
vremenu provedenom na web-mjestu, lokaciji, uredaju, operativnom sustavu, pregledniku,
prema broju otvaranja stranica tijekom sesije. Nazalost, ovdje nema besplatne verzije i za

toplinske karte bit ¢e potrebno izdvojiti 199$ godisnje.
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Snimanje sesije "Pocletna stranica”

URL UNOSA — URL IZLAZA ¥ OTVARANJA WVRIEME WEB-MJEST LOKACHA UREDAJ os PREGLEDNIK

/jobs/viewj/dive-instruktor-required-gran-canaria-2 — /jobs/view/p... 6 11. do 2022. godine. 01:25:02 01:01
/ronjenje/karipski — /ronjenje/bonaire 4 8. 5vi 2022, 19:00:29 00:25
fronjenjeflankayan — /najbolje-ronilacke stranice 4 11, 5vi 2022, 23:15:02 01:00
/ronjenje/karipski — fronjenje/bonaire 4 00:3

fronjenje/karipski — /ronjenje/bonaire 4 22. 5vi 2022, 19:00:29 00:38
/ronjenje/karipski — fronjenje/bonaire 4 29. svi 2022. 19:00:29 00:39
/ronjenje/lankayan — /najbolje-renilacke stranice 4 1. usna 2022, 23:15:02 01:01

Slika 21: Prikaz snimki sesija poredanih prema broju otvaranja

(izvor: Matomo Demo Cloud (n.d.))

Matomo, kao §to je moguce vidjeti prema obja$njenim znacajkama, je vrlo mocan analiti¢ki
alat. Medutim, neke od funkcionalnosti nisu besplatne i mogu se prona¢i u Matomo
Marketplace-u. Medu tim funkcionalnostima nalaze se i Toplinske Mape i Snimke sesija, A/B
testovi, dnevnik. Osim tih plac¢enih plugin-ova, moguce je pronaci i one besplatne. Kao Sto je
na pocetku spomenuto, Matomo je open source program, $to znaci da svatko moze kreirati nove
plugin-ove, po Zelji postaviti na Matomo marketplace i omoguéiti drugim korisnicima

preuzimanje. Uz dobrog programera, samo je nebo granica.

5.5. Woopra

Woopra je alat koji je bio pionir u analizi kupaca na individualnoj razini. Danas ova platforma
“prati ponasanje korisnika na svim web stranicama, putem e-poste, drustvenih medija, placenih
medija, prodaje, tehni¢ke podrske, sluZzbe za pomoc¢, videa i Sto je najvaznije, angazmana na
samom proizvodu/usluzi” (Woopra, 2020) Na temelju prikupljenih podataka Woopra gradi
detaljne profile svakog posjetitelja u stvarnom vremenu koji omoguéuju izgradnju segmenata
ponasanja. Na stranicu se instalira ugradnjom JavaScript koda u header svake web-stranice.
Kako bi se pratile prilagodene radnje 1 identifikacija posjetitelja, potrebno je dobro znanje
Javascripta i programskih jezika ili se obratiti korisnickoj podrsci Woopre koja ¢e preporuciti
programera trece strane. Woopra platforma omogucuje brojne analitike (dnevnika, trendova),
pregled aktivnosti, brojne konfiguracije te brojne integracije. Medu integracijama na
stranicama Woopre nalaze se one za Facebook i Google Ads kao alat remarketinga, integracija
za Dropbox 1 Google disk kako bi se izvjes¢a mogla direktno izvesti, MySQL i PostgreSQL za
uvoz trenutnih i povijesnih podataka iz baze kako bi se obogatili profili i dodatno analizirali
podaci i jo§ mnostvo drugih integracija.
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Woopra (2019) objasnjava, temelj strukture Woopra podataka su akcijski podaci, podaci o
sesiji i podaci o posjetiteljima ih je potrebno dobro poznavati, kao i razlike medu njima, kako
bi se kvalitetno razumjela izvjeséa.

Akcijski podaci (engl. action data) sastoje se od svakog dogadaja koji korisnik postavi za
pracenje u Woopru poput prikaza postova na blogu, isplata, prijava i slicno. Jednostavnije
receno, svaka radnja koju posjetitelj ucini je zapravo akcija. Akcijske je podatke moguce
odmah koristiti u Woopra znacajkama te ih iskoristiti za stvaranje veza izvjesca te njihovo
filtriranje segmenata kupaca.

Podaci o sesiji (engl. session data) su dodatni detalji pra¢ene akcije. Ako se, primjerice, prati
akcija “placanje” u tom slucaju bi svojstva akcije bila iznos pla¢anja, nacin placanja i sli¢no.
Kako Woopra(2019) navodi u svojim korisnickim uputama, svojstva akcije mogu se iskoristiti
u njihovim segmentima ponasanja i analitickim izvje$¢ima kada se definira odredena radnja
koju korisnik Zeli detaljnije pogledati.

Podaci o posjetiteljima (engl. visitor data) “definiraju trenutno stanje aktivne sesije klijenta
prilikom svakog izvodenja sesije”, a to, izmedu ostalog, mogu biti lokacija kupca, platforma
na kojoj se kupac nalazi, preglednik, vremenska zona, trajanje posjeta i sli¢cno (Woopra 2019).
Kao kod akcijskih podataka i svojstva akcije mogu se Koristiti za filtriranje ili segmentiranje
korisnika te stvaranje detaljnih izvjesc¢a osoba i stvaranje profila koji prate putovanja korisnika
kroz njihov angazman na stranici. Za prac¢enje podataka o posjetiteljima potrebno je te podatke
poslati Woopri identificiranjem korisnika u kodu za pracenje ili ih identificirati preko adresi e-
poste s kojem se prijavljuju ili koristiti neku od aplikacija za integraciju koje zahtijevaju da se

posjetitelji indetificiraju e-postom.

Izvjesée o putovanju (engl. Journey Report) pomaZze u mapiranju dodirnih toc¢aka koje se
prilagodavaju ponaSanju korisnika u realnom vremenu. Uz njega je moguce prepoznati
posjetiteljev prvi korak prije konverzije, ali 1 posljednji te otkriti to¢ne atribute kojima se
posjetitelji krecu kroz svaki korak korisnickog iskustva. Ovo izvjeSce se sastoji od 4 odjeljka
(Woopra 2020):

e Vremenski okvir (engl. Timeframe) u kojemu se odabire Zeljeno razdoblje u kojemu

¢e Woopra pregledati podatke korisnika koji su izvr$ili barem jednu radnju.
e lzvedba (engl. Performed By) omogucuje odabir segmenta ili grupe ljudi koja ¢e se

analizirati. U odabiru filtera moguce je koristiti i AND i OR operatore.
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PERFORMED BY | Save ) Custom ~ ( m OR ° ) LULN * Payment + °
) People who did Payment at least once within the last month
STEPS 1 @ Any Action o

Slika 22: Prikaz odjeljka "1zvedba" (izvor: Woopra (2020))

e Koraci (engl. Steps) - u ovom segmentu potrebno je odabrati korake, odnosno akcije
ili skup akcija, koje putovanje treba sadrzavati. Woopra korisnicki priru¢nik navodi za
primjer pracenje radnji nakon prijave. U tom slucaju za korak jedan potrebno je dodati
“Prijava”, dok je za korak dva potrebno dodati “Znacajka klikom”. Razlikuju se
obvezni i neobvezni koraci. Neobvezni su koraci su oni koje korisnik ne mora nuzno
proc¢i kako bi se postigao sljede¢i cilj. Obvezni su oni koraci koje korisnici moraju
dovrsiti unutar vremenskog okvira izvjeSc¢a kako bi se moglo prijec¢i na sljedeci korak.
Medu obvezne korake svrstavamo ciljeve, poput posjeta stranici za prijavu ili izvodenja
odredene radnje
Pri konfiguraciji koraka potrebno je razlikovati fiksno i dinami¢no generiranje.
Prilikom fiksnog generiranje moguce je paralelno dodati dodatne fiksne korake, a kod
dinami¢nog generiranje, popis se generira sam s tim da je moguce odabrati Zeljeni nacin
raS¢lambe.

e Usporedba prema (engl. Compare by) omogucuje usporedbu performansi segmenata

kako bi se uvidio na¢in konverzije tijekom putovanja.

Nakon konfiguracije, izvje$c¢e je generirano te ga je moguce preuzeti u nekoliko formata: CSV,

CSV-raw, PDF i HTML ili postaviti zajednicko koristenje s kolegama.
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ad Analyze > @) Journeys > Product Usage to Upgrade + New Report

MEPRAME S5 Last 365 Days

RFORMED BY i All People ~ °

Cohorts > Days

Cohorts > Days Landing Page Signup Add Credit Card Mobile install Converted

3 0 015
Thu, Jun 21, 2018 p A y 1 I

Slika 23: Prikaz putovanja i postavljenih konfiguracija (izvor: Morgan, E. (n.d.))

Na prethodnoj fotografiji u gornjem dijelu vidljive su opisane faze kreiranje putovanja. U
drugom, donjem dijelu slike moguce je vidjeti izvjestaj s odabranim varijablama. Primjer je,
kako navodi Woopra, jedne SaaS tvrtke. Koraci koji su definirani su: dolazak na landing
stranicu, besplatna prijava, dodavanje naina plaanja, preuzimanje mobilne aplikacije te
nadogradnja na plac¢enu pretplatu. [z izvjes¢a je moguce vidjeti koliko je korisnika nadogradilo
racun na plac¢enu pretplatu, nakon besplatnog probnog razdoblja.

Putovanja mogu biti dugoroc¢na i kratkorocna. Dugoro¢na putovanja omogucuju sveobuhvatnu
perspektivu nacina na koji se korisnici kre¢u kroz putovanje i dubinski analiziraju izvorne
kohorte koje dovrSavaju svaki korak kako bi identificirale podrucja za poboljSanje. S druge
strane, kratkoroCna putovanja omogucuju trenutnu optimizaciju vrlo specificnih trenutaka
unutar korisnickog iskustva, daje informaciju koje kampanje imaju najbolje rezultate te nudi
usporedbu gdje je kampanje mogucée analizirati prema izvoru, nazivu ili kljuénoj rije¢i. Ovi

izvjestaji povecavaju znanje o kupcima te povecava transparentnost medu timovima.
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Izvjesée analitike trendova (engl. Trends Analytics Reports) omogucuje analizu rasta
odabrane metrike tijekom vremena i otkrivanje onih koje su najbolje rangirane.
Konfiguracijom 4 koraka koja su ranije objasnjena, moguée je do¢i do podataka koji ukazuju

na najprofitabilnije znacajke.

Izvjesée o zadrZavanju (engl. Retention Analytics Reports) pomaze u identificiranju
ponasanja koje vode ka uspjehu. Nakon $to se korisnici obave neku od klju¢nih radnji poput
prijave, otvaranja mobilne aplikacije ili promotivnog e-maila, prikupljaju se podaci o njima $to
kasnije omogucuje razumijevanje korisnika. Moguce je uvidjeti na koji nacin se gube kupci

kako bi se poduzele radnje koje ¢e ih u buduénosti zadrzati.

Besplatna verzija ovog alata omogucuje do 500 tisu¢a akcija mjese¢no, 90 dana dostupne
podatke, osnovnu analitiku(izvjestaje i profile) i vise od 30 analitika. Dok Pro verzija, koja
mjesecno kosta 9998 omogucuje, izmedu ostalog, pracenje 5 milijuna akcija mjesecno, 24
mjeseca dostupne podatke, “custom” metrike, segmentaciju ponasanja, podatkovne formule,

ucitava¢ podataka.
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6. Pravni aspekt: GDPR

Opca uredba o zastiti podataka osobnih podataka (engl. General Data Protection Regulation)
regulativa je Europske unije o zastiti osobnih podataka gradana iste. Primjenjuje se od 25.
svibnja 2018. godine s ciljem da se “zasStiti osobne podatke fizickih osoba i pruzi kontrola
gradanima nad njihovim osobnim podacima te tako stvoriti visoku i1 ujednacenu razinu zastite
podataka u Europskoj uniji.” (e-Gradani, n.d.) Prema GDPR info (n.d.) Uredba se odnosi na
obradu “osobnih podataka u okviru aktivnosti poslovnog nastana voditelja obrade ili izvrSitelja
obrade u Uniji, neovisno o tome obavlja li se obrada u Uniji ili ne. Primjenjuje se na obradu
osobnih podataka ispitanika u Uniji koju obavlja voditelj obrade ili izvrSitelj obrade bez
poslovnog nastana u Uniji, ako su aktivnosti obrade povezane s:

a) nudenjem robe ili usluga takvim ispitanicima u Uniji, neovisno o tome treba li ispitanik

izvrsiti placanje; ili

b) pracenjem njihova ponasanja dokle god se njihovo ponasanje odvija unutar Unije.
U okviru Uredbe, to¢no su definirani sljedec¢i pojmovi: osobni podaci, obrada, ograni¢avanje
obrade, izrada profila, pseudonimizacija, sustav pohrane, voditelj obrade, izvrsitelj obrade,
primatelj, tre¢a strana, privola, povrede osobnih podataka, genetski podaci, biometrijski
podaci, podaci koji se odnose na zdravlje, glavni poslovni nastan, predstavnik, poduzece, grupa
poduzetnika, obvezujuca korporativna pravila, nadzorno tijelo, predmetno nadzorno tijelo,
prekograni¢na obrada, relevantni i obrazloZeni prigovor, usluga informacijskog drustva te
medunarodna organizacija. Za potrebe razumijevanja ranijeg teksta, bit ¢e definirani samo
pojmovi koji su u njemu, a to su:
“Osobni podaci” pojam je koji oznacava sve podatke koji se odnose na pojedinca ¢iji je
identitet utvrden ili mozZe biti utvrden (“ispitanik™); pojedinac ¢iji se identitet moze utvrditi jest
osoba koja se moze identificirati izravno ili neizravno, osobito uz pomo¢ identifikatora kao §to
su ime, identifikacijski broj, podaci o lokaciji, mrezni identifikator ili uz pomo¢ jednog ili vise
¢imbenika svojstvenih za fizicki, fizioloski, genetski, mentalni, ekonomski, kulturni ili
socijalni identitet tog pojedinca.
“Obrada” znaci svaki postupak ili skup postupaka koji se obavljaju na osobnim podacima ili
na skupovima osobnih podataka, bilo automatiziranim bilo neautomatiziranim sredstvima kao
Sto su prikupljanje, biljeZenje, organizacija, strukturiranje, pohrana, prilagodba ili izmjena,
pronalaZzenje, obavljanje uvida, uporaba, otkrivanje prijenosom, Sirenjem ili stavljanjem na
raspolaganje na drugi nacin, uskladivanje ili kombiniranje, ogranicavanje, brisanje ili

uniStavanje;
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,Voditelj obrade” znaci fizicka ili pravna osoba, tijelo javne vlasti, agencija ili drugo tijelo
koje samo ili zajedno s drugima odreduje svrhe i sredstva obrade osobnih podataka; kada su
svrhe i sredstva takve obrade utvrdeni pravom Unije ili pravom drzave ¢lanice, voditelj obrade
ili posebni kriteriji za njegovo imenovanje mogu se predvidjeti pravom Unije ili pravom drzave
¢lanice;

,IzvrSitelj obrade” znaci fizicka ili pravna osoba, tijelo javne vlasti, agencija ili drugo tijelo

koje obraduje osobne podatke u ime voditelja obrade;

Osim unutar Europske unije, brojni su sli¢ni zakoni doneseni 1 u drugim drzavama, a za zastitu
podataka na globalnoj razini postalo je karakteristi¢no sljedece: (Al¢akovic i dr., 2021:401):
e sve veci broj drzava poklanja ogromnu paznju zastiti podataka i donosi zakone koji
propisuju ozbiljne kazne za nepostivanje,
e generalno je prihvadeno da potroSaci imaju pravo biti obavijesteni o tome koji podaci
o0 njima se prikupljaju i u koje svrhe
o lista podataka koji se mogu smatrati osobnim podacima je znacajno prosirena i
obuhvacéa pojedine podatke koji su se do sada smatrali takvima da ne mogu

identificirati pojedinca, poput IP adrese.

6.1. Nacela obrade podataka

Nekoliko je nacela koji definiraju kakvi moraju biti osobni podaci, a to su:
1. Nacelo zakonitosti, poStenosti i transparentnosti koje ukazuje da osobni podaci moraju
biti zakonito, poSteno i transparentno obradivanje s obzirom na ispitanika

2. Nacelo ogranicavanja svrhe koje ukazuje da osobni podaci moraju biti “prikupljeni u
posebne, izricite 1 zakonite svrhe te se dalje ne smiju obradivati na nacin koji nije u skladu s
tim svrhama; daljnja obrada u svrhe arhiviranja u javnom interesu, u svrhe znanstvenog ili
povijesnog istrazivanja ili u statisti¢ke svrhe, u skladu s ¢lankom 89. stavkom 1. ne smatra se
neuskladenom s prvotnim svrhama”

3. Nacelo smanjenja koli¢ine podatka koje odreduje kako osobni podaci moraju biti
primjereni, relevantni 1 ograni¢eni na ono §to je nuzno u odnosu na svrhe u koje se obraduju
4. Nacelo tocnosti odreduje da osobni podaci moraju biti to¢ni i prema potrebni azurni te se
mora poduzeti svaka razumna mjera radi osiguravanja da se osobni podaci koji nisu to¢ni,

uzimajuci u obzir svrhe u koje se obraduju, bez odlaganja izbriSu ili isprave.
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5. Nacelo ograni¢enja pohrane objasnjava kako osobni podaci moraju biti ¢uvani u obliku
koji omogucuje identifikaciju ispitanika samo onoliko dugo koliko je potrebno u svrhe radi
kojih se osobni podaci obraduju.

6. Nacelo cjelovitosti i povjerljivosti opisuje kako osobni podaci moraju biti obradivani na
nacin kojim se osigurava odgovaraju¢a sigurnost osobnih podataka, ukljucujuéi zastitu od
neovlastene ili nezakonite obrade te od sluc¢aja gubitka, uniStenja ili oSte¢enja primjenom
odgovarajucih tehnickih ili organizacijskih mjera.

7. Nacelo pouzdanosti koje ukazuje da je voditelj obrade odgovoran za uskladenost sa

stavkom 1. te je mora biti u moguc¢nosti dokazati.

Kako bi obrada podataka bila u skladu sa zakonom, potrebno je ispuniti jedan od sljedecih
uvjeta:(Al¢akovic¢ i dr., 2021:406)
e osoba Ciji podaci se obraduju je pristala na obradu svojih osobnih podataka za jednu ili
viSe svrha
e obrada podataka je neophodna da bi se izvrSio ugovor zakljucen s osobom na koju se
podaci odnose ili za poduzimanje radnji, na zahtjev osobe na koju se podaci odnose,
prije zaklju¢enja ugovora
e obrada je neophodna u cilju postivanja pravnih obveza rukovoditelja
e obrada je neophodna u cilju zastite zZivotno vaznih interesa osobe na koju se podaci
odnose 1li druge fizicke osobe
e obrada je neophodna u cilju obavljanja poslova u javnom interesu ili izvr$enja zakonom
propisanih ovlastenih rukovoditelja
e obrada je neophodna u cilju ostvarivanja legitimnih interesa rukovoditelja ili trece
strane, osim ako su nad tim interesima preteZniji interesi ili osnovna prava i slobode
osobe na koju se podaci odnose, koji zahtijevaju zastitu podataka o osobnosti, a posebno
ako je osoba na koju se podaci odnose maloljetna.
Zbog toga svako poduzece koje Zeli obradivati bilo kakve osobne podatke nuzno je da
ispunjava jedan od navedenih uvjeta. U marketing industriji najées$¢e se podaci obraduju na
temelju prvog uvjeta, to jest, da je osoba dala suglasnost da se njezini podaci obraduju ili na

temelju legitimnog interesa, odnosno Sestog uvjeta.
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6.2. Prava osoba ¢iji podaci se obraduju

Osnovna prava osoba ¢iji podaci se obraduju moraju u svakom trenutku biti postovana. Zbog

toga, GDPR posjeduje listu osnovnih prava ovih osoba, koja se sastoji od: (Alcakovi¢ i dr.,

2021:407)

pravo na informiranost o obradi podataka

pravo na pristup podacima koji su predmet obrade

pravo na ispravku i dopunu

pravo na brisanje

pravo na ogranicenje obrade

pravo na prenosivost podataka

pravo na prigovor

pravo da se na osobe ¢iji se podaci obraduju ne primjenjuje odluka donesena iskljucivo

na osnovu automatizirane obrade, ukljucujudi i profiliranje.

6.3. Utjecaj GDPR-a na digitalni marketing

Nakon uvodenja GDPR uredbe dogodio se niz promjena:

oglasavanje slanjem e-poruka, poruka na Viber-u i drugim oblicima elektronske
komunikacije vise nije dopusteno bez pristanka osobe ¢iji se podaci obraduju. Pristanak
mora biti dobrovoljan, odreden, nedvosmislen te osoba mora biti informirana o obradi
svojih podataka. Ukoliko se pristanak izjavljuje pismenim putem, tada mora biti
odvojen od drugih pitanja, u razumljivom i lako dostupnom obliku i uz upotrebu jasnih
1 jednostavnih rije¢i kako se osoba ne bi dovela u zabludu ili previdjela dio koji se
odnosi na davanje pristanka

Osoba na koju se odnose podaci ima pravo opozvati pristanak u svakom trenutku te
opoziv mora biti jednostavan. Ovo se najée$ce uocava kod slanja newslettera, kada na
dnu takvog e-maila mora stajati i link za odjavu s istoga.

Pristanak je obavezan i u slucaju koriStenja tehnologije pracenja, najceSce su to
“kolaci¢i” na web-stranicama koji prate ponasanje posjetitelja, putem kojih se
prikupljaju podaci o osobi koja je posjetila internet stranicu, a u cilju analize ponasanja
ili oglasavanja. Obavijest o kolaci¢ima i privola za njihovo prikupljanje moguce je

vidjeti danas gotovo na svakoj internet stranici. Prilikom koristenja analitickih alata
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koje su se kroz rad obradivali, ali 1 koriStenja brojnih drugih alata, u internet stranicu je

obavezno ugraditi privolu.

www.ekupi.hr koristi kolacice kako bi poboljsao Vase

korisni¢ko iskustvo i funkcionalnost stranice. Vise mozete ~ _ ™ "
e . . ( AZURIRAJTE POSTAVKE | U, \7RNe Ll RT3

protitati u Pravilima privatnosti i Pravilima o postupanjus \_ /

Jkolacicima".

Slika 24: Prikaz Pravila privatnosti (izvor: Ekupi(2022))

Na slici 24. moguce je vidjeti obavijest o koriStenju kolaci¢a popularne internet trgovine
,,Ekupi“. Kako bi posjetitelji imali izbor, ponuden je gumb ,,azurirajte postavke* te pritiskom
na njega otvara se prozor prikazan na slici 25., gdje posjetitelji odreduju koje vrste kolacica se
smiju prikupljati. U neophodnim kolac¢i¢ima koji su obvezni za prihvacanje se, izmedu ostalog
nalaze i
e Kolaci¢i povezani s Google Analyticsom koji se koriste za optimizaciju AdWords
kampanja
Kolaci¢i povezani s Google Analyticsom koji sluzi za medusobno razlikovanje
korisnika dodjeljivanjem nasumicnih brojeva
e Kolaci¢i povezani s Google Analyticosm koji sluze za prikupljanje podataka o broju
posjeta od strane korisnika i vremenu prvog i posljednjeg posjeta
e Kolaci¢i koji prikupljaju podatke o navigaciji i ponaSanju korisnika na stranici koji sluzi
za statisticke svrhe
e Kolaci¢i koje Google upotrebljava za isprobavanje ucinkovitosti oglasavanja diljem

internetske stranice pomocu vlastitih usluga.

Neophodni kolacici v
[] Kolacici za pracenje i analitiku v
[[] Marketin3ki kolacici za personalizaciju ponude te ciljanje i oglaSavanje v

PRIHVATI

Slika 25: Upravljanje kola¢i¢ima (izvor: Ekupi (2022))
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7. ZAKLJUCAK

Metoda promatranja u svrhu istrazivanja trziSta je razvojem alata za web-analitiku, ali i
razvojem internetski stranica i preferencija ljudi, dozivjela veliku transformaciju i nadogradnju.
Dok se pomocu alata promatra web-sjediste doslovno 0-24, interpretacija podataka i pronalazak
bitnih informacija za odluc¢ivanje je sve laksa. Kako joj je u pocetku jedna od mana bila
nedostatak psiholoske note i davanje odgovora na pitanje zasto, danas se smanjuje. lako se
ve¢inom ne moze tocno odrediti razlog odlaska posjetitelja sa stranice, odredeni parametri ipak
mogu ukazati na to. Primjerice, ako vidimo da je stranica spora, ako se kroz toplinske mape
uoc¢i uporno “klikanje” na naslov koji nije povezan s odlaskom na sadrzaj, ako se kroz upite
uoci nedostatak odgovora kupcu 1 sli¢no. Druga stvar, svaki organizacija koja je izdala alat
nudi besplatna uputstva za koristenje. Iz tog razloga, vrlo je jednostavno i jeftino savladati
koriStenje tako korisnih alata. Najdetaljnija uputstva se nude za Google Analytics. Osim $to se
Google potrudio detaljno objasniti koriStenje kroz razne video zapise, odgovore na ¢esta pitanja
te korisni¢ke prirucnike, zbog njegove popularnosti postoje i brojni drugi prirucnici koji
pomazu u savladavanju ovog alata. Dodatan plus je njegovo demo sucelje po kojemu je moguce
istraziti sve o ¢emu se uci kroz literaturu. Jednako tako i Matomo se potrudio ponuditi besplatno
demo sucelje. lako Matomo je vrlo mocan alat, s dodatnim plusom zbog moguénosti instalacije
na vlastiti softver i vlasnistva nad podacima, koristenje njegovih naprednih znacajki poput
Toplinskih mapa, A/B testa, snimka sesija se dodatno placaju, 200$ godi$nje. Medutim, kako
je program otvorenog koda, moguce je da se vremenom pojave i jeftinije verzije. S druge strane,
kao manje web-sjediste, do 1.050 sesija mjese¢no moguce je zabiljeziti u okviru besplatnog
plana Hotjara, a koji ¢e uz to ponuditi i neogranicene toplinske karte. U besplatne alate svrstava
se 1 Meta pixel koji koristi Facebook kolaci¢e za pracenje podataka te ih dodjeljuje osobama
razli¢itim ciljnim skupinama s kojima se u buducnosti moze kreirati oglas. Na taj nacin
omogucuje optimizaciju konverzije 1 dinami¢ne oglase. Kao $to je ve¢ receno, Facebook je
druStvena mreza s velikim brojem korisnika i korisnicima svih dobnih skupina stoga je vrlo
korisno iskoristiti ovaj besplatni alat. | za kraj jo$ jedan freemium alat je Woopra. Analiticki
alat koji nudi analitiku putovanja posjetitelja, segmentaciju ponaSanja, pomaze u shvacanju
gdje se gube kupci. Nazalost, korisnicki priru¢nik ovog alata je vrlo $turo napisan, djelomi¢no
nejasno te njegov cjenik nije potpuno jasan Sto obuhvaca.

Na kraju se potrebno osvrnuti na GDPR. Prije stupanja na snagu ove Uredbe, korisnici interneta
su promatrani i analizirani bez njihova znanja, §to se smatra neeti¢nim. Posebice u danasnje

vrijeme kada su na internetu brojni osobni podaci, a ve¢ina algoritama na drustvenim mrezama
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nas poznaje gotovo kao i nasi najblizi. U pomoc¢ za postivanje ove Uredbe, pojedini analiticki
alati su se optimizirali s njom, dok drugi nude podrsku za developere kako bi se ispoStovala

pravila Uredbe.
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