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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Internet ubrzano raste 1 ima veliki utjecaj na mnoge sfere poslovanja. Tisu¢e kompanija
posjeduju web stranice koje su postale integrirani dio poslovanja. Takoder, veliki broj kompanija
uveo je brojne tehnologije koje su dostupne putem web-a u obliku online usluga. Pomocu
informacija sa web-a, web programeri i dizajneri mogu poboljsati korisni¢ka sucelja, alate za
pretrazivanje, postavke navigacije, online pomo¢ i sadrzaj informacija, te na taj nain povecati

zadovoljstvo posjetitelja, odnosno kupaca stranice (Bothma & Fourie, 2007).

U poslovnom svijetu sve se ¢eSc¢e koristi web analitika kako bi se pratilo koristenje web stranica.
Prema sluzbenoj definiciji web analitika obuhvaca mjerenje, prikupljanje, analizu 1 izvjeStavanje
prikupljenih podataka sa interneta u cilju razumijevanja i optimiziranja web iskustva (Web
Analytics Association, 2008).

Umjesto pasivnog odgovaranja na ono $to se dogada, tvrtke sve ¢eS¢e nastoje proaktivno
iskoristiti ono $to podaci otkrivaju, te se u skladu s tim usmjeravaju na postizanje strateSki vaznih
ciljeva (Davenport et al., 2005). Takav pristup zahtjeva ne samo veliku koli¢inu podataka, vec i
sofisticirane moguc¢nosti analiticke obrade podataka. Upravo alati za analitiku pruzaju takve
mogucénosti. Alati za web analitiku prikupljaju podatke o klikovima korisnika, prate kretanje
korisnika po stranici, te procesuiraju i prezentiraju podatke u obliku vrijednih informacija. Web
analitika koristi se za razumijevanje online kupaca 1 njihovih ponasanja, osmisljavanje aktivnosti
kojima ¢e se utjecati na njih, te kona¢no za poticanje ponasanja korisnih za poslovanje i

postizanje ciljeva organizacije (Nakatani i Chaung, 2011).

Aberdeen grupa identificirala je Sest klju¢nih tehnologija 1 usluga koje bi svaki alat za web
analitiku trebao imati. Prva dva su profili posjetitelja i profili ponude — kratki opisi karakteristika
posjetitelja i web stranica, a preostala Cetiri ¢ine procesi: snimanje podataka, transformacija,

pohrana, te izvjesStavanje i akcija (Creese & Veytsel, 2000).



S obzirom da odabir alata za web analitiku ima dugorocne strateske implikacije, kompanije bi
trebale odabrati alat u skladu sa vlastitim poslovnim modelom, na nacin da odlu¢e koje su
klju¢ne karakteristike alata na koje se trebaju usredotociti. Podru¢je web analitike razvija se
velikom brzinom, §to uzrokuje povecanje broja i opsega dostupnih alata na trzistu. Brojnost alata
za web analitiku koji se nude, kao i odluka o tome koje kriterije treba uzeti u razmatranje
prilikom odabira alata predstavlja velik izazov za kompanije. Alati naj¢es¢e imaju velik broj
funkcionalnosti, stoga za primjerice jednostavnu web stranicu koja samo pruza informacije,
vecéina ovih funkcionalnosti nije potrebna. (Hausmann et al., 2012). Uglavnom se javlja dvojba u
odabiru izmedu besplatnih i komercijalnih alata. Besplatni alati s jedne strane zahtijevaju
minimalno ulaganje, ali obi¢no pruzaju manja poboljSanja u poslovanja. Komercijalni alati pak,
traze mnogo veca financijska ulaganja, ali istovremeno pruzaju vise moguénosti kod

kompleksnijih poslovnih zahtjeva koji potencijalno mogu donijeti velike profite.

Pregledom literature vezane za komparaciju alata za web analitiku, najée$¢e se nailazi na
deskriptivnu komparaciju softvera prema njihovim funkcionalnostima na blogovima i
internetskim portalima, uglavnom od strane stru¢njaka iz prakse. Akademska zajednica
fokusirala se uglavnom na opcenite pojmove vezane za web analitiku i tehnologije koje se
koriste, dok problematika komparacije 1 odabira softvera za web analitiku nije mnogo istraZena.
Stoga je u cilju da se u ovom radu prosiri fokus akademskog istrazivanja na analizu i usporedbu

kvalitete funkcionalnosti razli¢itih softvera.

Na temelju istrazene problematike odabira alata za web analitiku, u radu ¢e se predstaviti okvir
za komparaciju alata za web analitiku temeljen na analitickom hijerarhijskom procesu 1
koristenju softvera Super Decisions. IzvrSit ¢e se komparacija dvadeset softvera koji su popularni
na trziStu, a o €ijim se funkcionalnostima moglo pronaéi dovoljno informacija. Za njihovu
komparaciju koristit ¢e se lista kvalitativnih kriterija koja je sintetizirana pregledom relevantne
literature. Softveri za web analitiku koji ¢e se usporedivati su: Google Analytics, Google
Analytics 360, Piwik, IBM Digital Analytics, Webtrends Infinity, Mint, Mixpanel, KISSmetrics,
Woopra, Clicky, GoingUp, Open Web Analytics, StatCounter, Adobe SiteCatalyst, Chartbeat,
GoSquared, AT Internet — Analytics Suite, FoxMetrics, Adobe Digital Analytix, te AWStats.

Ovom komparativnom analizom softvera nastojat ¢e se Sto objektivnije odabrati najbolji softver



za web analitiku na temelju kvalitete njihovih funkcionalnosti. U kona¢nom razmatranju
predlozit ¢e se i odabir alata s obzirom na razliCite poslovne zahtjeve poduzeca, uzimajuci u

obzir sve prednosti i nedostatke alata.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Nakon S$to su odredeni problem i predmet istrazivanja, cilj ovog istrazivanja je utvrditi
funkcionalnosti pojedinih alata, te odrediti koji je alat najkvalitetniji s obzirom na kriterije
definirane od strane istrazivaca pregledom literature. Stoga ce se u radu izvrsiti komparacija

dvadeset alata za web analitiku na temelju visekriterijske analize AHP metodom.

Ostali ciljevi rada:
e utvrditi prednosti i nedostatke pojedinih alata
e dati prijedlog odabira alata za web analitiku ovisno o razli¢itim poslovnim potrebama

kompanija

S obzirom na razlicite funkcionalnosti koje nude razni alati za web analitiku, poduzeca se nalaze
u dilemi koji alat odabrati, ovisno o podacima kojima raspolazu i1 informacijama koje su im

potrebne u poslovanju, te je proces donoSenja odluke vrlo kompleksan.

Svrha ovog rada je napraviti kvalitetan i opseZan pregled najpopularnijih alata za web analitiku,
ukazati na njihove prednosti 1 nedostatke, napraviti listu vaznih kriterija prilikom odabira
softvera, te prema tome odabrati najkvalitetniji alat, kako bi se olakSao proces donosenja odluke

0 odabiru alata za web analitiku.



1.3. Istrazivacke hipoteze

Hipoteza predstavlja svaku pretpostavku koja se Zzeli ispitati putem odredenog istrazivanja.

(Tklalac-Vercic et al., 2011).

S obzirom da je predmet ovog istrazivanja utvrditi koji je najkvalitetniji alat za web analitiku

komparacijom alata prema njihovim funkcionalnostima, postavlja se sljedeca hipoteza:

Hiooo.o. Postoje razlike u razini kvalitete funkcionalnosti alata za web analitiku.

Moze se reci kako istrazivacka hipoteza iskazuje predvidanje istrazivaca kojima se on vodi u
svom istrazivanju. Hipoteza ¢e se dokazati na nacin da ¢e se na temelju kriterija definiranih
pregledom relevantne literature provesti evaluacija i komparacija dvadeset alata za web analitiku.
Evaluacija i komparacija provest ¢e se metodom viSekriterijske analize, nakon cega ¢e se odrediti

koji alat je najkvalitetniji prema rezultatima istraZivanja.

1.4. Metode istrazivanja

Rad ¢e se sastojati od teoretskog i empirijskog dijela. U teoretskom dijelu rada ¢e se koristiti

sljede¢e metode istrazivanja (Zelenika, 2000):

Metoda deskripcije je metoda koja se koristi u poéetnoj fazi znanstvenog istrazivanja, a cilj joj
je opisati predmete i pojave koji se istrazuju bez znanstvenog tumacenja istih. Ova metoda ¢e se
u koristiti u radu za definiranje osnovnih pojmova kao $to su web analitika, povijesni pregled

web analitike, koristi od web analitike i sl.

Induktivno-deduktivna metoda je metoda koja se Koristi za objasnjavanje ranije utvrdenih i
otkrivanje novih spoznaja i zakonitosti, s ciljem dokazivanja postavljenih teza i provjeravanja
hipoteza. Metoda zapoc€inje prikupljanjem cinjenica pomocu zapazanja ili eksperimenata, na

osnovu kojih se oblikuju hipoteze, a na temelju rezultata zapazanja ili eksperimenta donose se
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zakljucci. Indukcija i dedukcija trebaju se koristiti zajedno jer u protivnom njihovi rezultati nisu

pouzdani.

Metoda analize koristi se za ras¢lanjivanje slozenih pojmova, sudova i zakljucaka na njihove
jednostavnije sastavne dijelove i elemente. U radu ¢e se koristiti kako bi se opisale

funkcionalnosti svakog alata pojedinacno.

Metoda sinteze je postupak znanstvenog istraZivanja i objaSnjavanja stvarnosti putem sinteze

jednostavnih sudova u slozenije.

Metoda klasifikacije je sistematska i potpuna podjela opéeg pojma na posebne, koje taj pojam
obuhvaca. Predmet koji se klasificira mora biti jasno definiran, a klasifikacija se mora obaviti na
temelju neke osobine koja je karakteristicna za vrstu predmeta koji se proucava. U radu e se ova
metoda koristiti za klasificiranje alata za web analitiku, prema tome da li se radi o besplatnom ili

komercijalnom softveru.

Metoda kompilacije predstavlja neizostavni dio diplomskih radova. Temelji se na preuzimanju
tudih rezultata znanstveno istraZzivackog rada, odnosno tudih opazanja, stavova, zakljucaka 1

spoznaja.

Metoda dokazivanja i opovrgavanja koristi se za potvrdu istinitosti ranije definiranih stavova.
Prilikom dokazivanja traZe se pretpostavke koje odredenu hipotezu trebaju dokazati. Suprotna
metoda je opovrgavanje, kada se teze odbacuju ili opovrgavaju. U radu Ce se koristiti kako bi se
potvrdili ili opovrgnuli zaklju¢ci o koriStenju odredenih web alata s obzirom na poslovne

zahtjeve poduzeca.

Komparativna metoda koristi se za usporedivanje istih ili srodnih ¢injenica kako bi se utvrdile

njihove slicnosti ili razlike. U radu ¢e se koristiti za usporedivanje alata za web analitiku.

U empirijskom dijelu rada u svrhu komparacije alata za web analitiku Kkoristit ¢e se

visekriterijska analiza, odnosno AHP metoda.



Visekriterijska analiza je skup metoda koje omogucuju objedinjavanje nekoliko kriterija s
ciljem odabira, sortiranja, rangiranja ili opisivanja odredenih alternativa (Triantaphyllou 1998, u

Klanac et al., 2013).

AHP metoda ili metoda analiti¢kog hijerarhijskog procesa spada u najpoznatije i posljednjih
godina najviSe koristene metode za odlucivanje kada se proces odlu¢ivanja, odnosno izbor neke
od raspolozivih alternativa ili njihovo rangiranje, temelji na viSe atributa koji imaju razlicitu
vaznost i koji se izrazavaju pomocu razlicitih skala. AHP metoda omogucava fleksibilnost
procesa odlucivanja i pomaze donositeljima odluka da postave prioritete i donesu kvalitetnu
odluku uzevsi u obzir i kvalitativne i kvantitativne aspekte odluke (Saaty, 1991 navedeno u
Begicevi¢, 2008). U radu ¢e se koristiti kako bi se napravilo rangiranje, odnosno odredila
vaznost pojedinog kriterija za usporedbu alata za web analitiku. AHP metoda ¢e se provesti uz

pomoc¢ besplatnog softvera Super Decisions.

Sintezom nekoliko prethodnih istraZivanja na temu komparacije alata za web analitiku (Natakani
i Chuang, 2011, Creese & Veytsel, 2000, Bothma & Fourie, 2007) odabrani su kriteriji za

evaluaciju i rangiranje alata, te je izradena AHP hijerarhija kriterija, prikazana na grafikonu 1.



Odabir alata za web

analitiku
I
| I l l
Prikupljanje podataka Prezentacija Obrada i analiza -
informacija podataka Integracija podataka
| lzgled i prilagodljivost | | Dostupne analticke
kontrolne ploce tehnologije
|| Pravovremenost
podataka

— Predefinirani izvjestaji

Mogucnosti analize
podataka

Grafikon 1: Kriteriji za evaluaciju alata za web analitiku

Izvor: Prikaz autora

1.5. Doprinos istrazivanja

Doprinos ovog istrazivanja je usporedba funkcionalnosti pojedinih alata, analiza njihovih
prednosti i nedostataka, te odabir najkvalitetnijeg alata. Ovo istrazivanje rezultirat ¢e kreiranjem
metode selekcije 1 okvira za usporedbu alata za web analitiku Sto doprinosi stru¢njacima u
praksi, kao i akademskoj zajednici. Rad ¢e objediniti ocjenu alata prema najvaznijim kriterijima
funkcionalnosti, sa pregledom njihovih prednosti i nedostataka vezano za cijenu i ostale kriterije.
Stoga, rezultate istraZzivanja kompanije mogu koristiti kao metodoloski okvir za odabir alata

sukladno vlastitim poslovnim potrebama.
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U akademskom pogledu, ovaj rad popunjava prazninu u podrucju komparacije alata za web
analitiku koriStenjem AHP metode i softvera za komparaciju alata. U tom smislu, ovo
istrazivanje moze pridonijeti interesu akademske zajednice za ovo podrucje i biti polaziste za
daljnja istrazivanja ove problematike, kao i pomo¢ studentima ekonomskih fakulteta prilikom

pisanja seminarskih, istrazivackih, zavrsnih, te diplomskih radova.

1.6. Sadrzaj diplomskog rada

Rad je koncipiran na nacin da je podijeljen u pet poglavlja, uklju¢ujuéi uvod i zakljucak.

Prvo poglavlje je uvodni dio u kojem ¢e se definirati problem i1 predmet istrazivanja. Postavit ¢e
se istrazivacke hipoteze i1 objasniti znanstvene metode koje ¢e se koristiti u istrazivanju. Takoder

¢e se definirati ciljevi i svrha istrazivanja, te doprinos rezultata istrazivanja.

U drugom dijelu rada ¢e se iznijeti opée definicije o web analitici, te opisati povijest razvoja web
analitike. Zatim ¢e se pojasniti zaSto se web analitika koristi u poslovanju ovisno o razli¢itim

poslovnim potrebama, te ¢e se pojasniti na¢in prikupljanja podataka potrebnih za analitiku.

U treCem poglavlju zapocet ¢e se sa opcenitom analizom alata i trziSta alata za web analitiku.
Navest ¢e se svrha i svojstva alata, njihova klasifikacija, zatim karakteristike trzista, ponuda alata
na trziStu s obzirom na veli¢inu poduzeca, te informacije o trziSnim udjelima. Zatim ¢e se u
nastavku napraviti pregled svakog od dvadeset odabranih alata za web analitiku, navodeci

njihove karakteristike, prednosti i nedostatke.

U cetvrtom poglavlju ¢e se provesti komparacija alata za web analitiku koriStenjem AHP
metode. Poglavlje zapoCinje kratkim navodenjem karakteristika visekriterijske analize i
detaljnijim opisom AHP metode i koraka u provodenju metode. Zatim ¢e se prikazati osnovne
karakteristike softvera Super Decisions. Na kraju poglavlja prikazat ¢e se provodenje metode 1

rezultati, te odabir optimalnog alata.
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U petom poglavlju, ¢e se iznijeti zakljuCna razmatranja na temelju kojih ¢e se prihvatiti ili
odbaciti postavljene hipoteze. Na kraju diplomskog rada prikazat ¢e se koriStena literatura i

popisi slika, grafova i tablica koje su koristene u radu.

2. WEB ANALITIKA

2.1. Opcenito o web analitici

Web stranica organizacije obogacuje imidz poslovanja i pruza izravne koristi u smislu
elektronicke trgovine (Inge Geyskens, 2002 navedeno u Omidvar et al., 2011) i neizravne koristi
u smislu pruzanja informacija, brendiranja i usluga (Lederer et al., 2001 navedeno u Omidvar et
al., 2011). Partneri organizacije i klijenti Cesto provode viSe vremena u interakciji sa web
stranicama nego sa zaposlenicima organizacije (Creese & Veytsel, 2000). Stoga se moze
zakljuciti kako upotrebljivost i funkcionalnost web stranice stranice imaju bitan utjecaj na

percepciju klijenta o organizaciji.

Mnoge organizacije danas imaju web stranice kojima nadopunjavaju svoje ostale aktivnosti, ali
¢ini se da znatno manji dio njih uistinu zna koliko su njihove stranice uspjesne (Phippen et al.,
2004). Losa funkcionalnost web stranice ima negativan utjecaj na ROI, te moZe nasStetiti brendu.
Problem moze biti u losem ciljanju marketinskih kampanja, losim kritikama proizvoda ili usluga
na webu ili u preniskoj stopi konverzije. Upravo web analitika osigurava alate za otkrivanje

ovakvih problema i omogucuje usporedbu efekata (Clifton, 2010).

Osim sluzbene definicije web analitike (WAA, 2008) koja je navedena u uvodnom dijelu rada,
brojni drugi autori pokuSali su definirati web analitiku. Autori Creese & Veytsel (2000) navode
da je web analitika pracenje i1 izvjeStavanje o koriStenju web stranice kako bi poduzeca mogla
bolje razumjeti kompleksne interakcije izmedu aktivnosti posjetitelja i ponude web stranice, kao
1 koriStenje tih informacija kako bi se optimizirala stranica u svrhu povecanja prodaje i lojalnosti

klijenata. Sli¢nu definiciju daje i McFadden (2005) koji smatra da se web analitika odnosi na
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prikupljanje, analizu 1 izvjeStavanje o koriStenju web stranice od strane posjetitelja 1 kupaca te
stranice. Takoder, autor navodi da ove informacije koriste oni koji su odgovorni za uspjeh web
stranice kako bi bolje razumjeli efekte promjena koje uvode na stranice. Ova saznanja mogu se

korisititi za optimiziranje web stranica kako bi one efektivnije ostvarivale ciljeve poslovanja.

Implementacijom web analitike moze se dobiti uvid u veliki broj osnovnih informacija kao $to
su: dnevni broj posjetitelja na stranici, stope konverzije, najposjecenije Stranice, prosjecno
vrijeme koje korisnici provedu na stranicama, geografska distribucija posjetitelja i sli¢no. Pri
naprednijim analizama moguce je doznati i sloZenije informacije kao S$to su: vrijednost
posjetitelja i distribucija vrijednosti prema mjestu, vrijednost stranice, ponasanje novih
posjetitelja u odnosu na postojece ili informaciju koliko je u prosjeku posjeta i vremena potrebno
da posjetitelj postane kupac. Sve te informacije mogu biti od velike koristi u procesu donosenja
odluka koje se odnose na poboljsanje online strategije nabolje §to je i svrha web analitike
(Clifton, 2010). Navedena saznanja autora upucuju na to kako je vazno razumjeti da web
analitika nije sama sebi svrha, ve¢ sluzi prije svega za poboljSanje poslovanja i zadovoljstva

korisnika web stranice.

Alati za web analitiku proizvode veliki broj informacija o koriStenju web stranice. Ukoliko
menadzeri izraduju izvjeStaje S metrikama koje nisu uskladene sa strateskim ciljevima web
stranice, koristenje alata postaje beskorisno (McFadden, 2005). Metrike su kvantitativne
statisticke mjere koje opisuju dogadaje i trendove na web stranicama (Kaushik, 2009). Stoga je
vazno naglasiti daoni koji Kkoriste rezultate web analitike moraju imati odgovaraju¢a strucna
znanja 1 vjestine kako bi rezultati bili iskoriSteni na najbolji mogu¢i na¢in. O tome govore i
autori Waisberg & Kaushik (2009) koji tvrde da je web analitika znanost i umijece. To je znanost
o poboljSanju web stranica kako bi se povecala njihova profitabilnost, poboljSanjem korisnickog
iskustva na stranici, u okviru koje se koristi statistika, tehnike rudarenja podataka i metodoloski
procesi. AnalitiCara podataka usporeduju sa umjetnikom koji mora posjedovati visoku razinu
kreativnosti, te odabrati prave podatke iz velike koli¢ine izvornih podataka kako bi dobio korisne

informacije.
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Web analitika nije samo tehnologija koja sluzi za izradu izvjeStaja, ve¢ je prije svega ciklicki
proces koji za osnovni cilj ima poboljsanje korisni¢kog iskustva, odnosno optimizaciju web
stranice kako bi se povecala profitabilnost. Waisberg & Kaushik (2009) razvili su okvir za

proces web analitike temeljen na najboljim praksama, koji sadrzi sljedece korake:

Definiranje ciljeva
Odredivanje KPI-jeva
Prikupljanje podataka

Analiza podataka

A A

Implementiranje promjena

Klju¢ni ¢imbenik u odredivanju ciljeva je razlog postojanja same stranice. Osim toga vazno je
imaju razliite ciljeve. Web trgovina ima za cilj sto vecu prodaju proizvoda. Stranica za
korisnicku podrSku trebala bi pruzati informacije korisniku s ciljem S$to veceg korisnickog
zadovoljstva 1 §to manjih troskova pozivnog centra. Portali imaju za cilj osigurati sadrzaj

razli¢itih tema kako bi privukli Sto viSe korisnika,a time i povecali prodaju oglasnog prostora.

Na temelju poslovnih zahtjeva i ciljeva provodi se analiza mogucih metrika za uspjesnost web
stranice i odabiru se one koje najbolje odgovaraju definiranim ciljevima. Ove mjere koriste se i
za izraCun povrata ulaganja u web stanicu, koje treba imati pozitivan rezultat kako bi se ulaganje
pokazalo isplativim. Postoje tri vrste metrika u web analitici — brojevi, omjeri i kljucni

pokazatelji performansi (Burby & Brown, 2007).

Svaki cilj trebao bi imati set jasno definiranih KPI-jeva kojima se mjeri napredak ostvarenja
ciljeva kroz vrijeme (McFadden, 2005). KPI (klju¢ni pokazatelj performansi) moze biti u obliku
broja ili omjera, a njihov odabir ovisi o0 poslovnoj strategiji i vrsti web stranice. Svaki KPI trebao
bi biti povezan sa posljedicnom reakcijom u slucaju pada ili povecanja njegove vrijednosti.

Generalno, kvalitetan KPI trebao bi posjedovati Cetiri atributa (Waisberg & Kaushik, 2009):
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1. Jednostavnost — treba biti razumljiv za donositelje odluka iz svih odjela, a ne samo za
web analitiare

2. Relevantnost — zbog jedinstvenosti svakog poslovanja i ciljeva organizacije vazno
formulirati odgovarajuce KPI —jeve

3. Pravovremenost — vazna je kako bi donositelji odluka reagirali pravovremeno

4. Trenutna iskoristivost — vazno je odmah razumijeti KPI kako bi se brzo dobio uvid u

informaciju koju pruza

Prikupljanje podataka klju¢na je faza za daljnju analizu. Ukljucuje postavljanje odabranog alata
za web analitiku koji ¢e prikupljati relevantne podatke, koji se potom spremaju U bazu podataka.
Podaci se najcesce prikupljaju pomocu dvije najrasirenije metode: koristenjem log datoteka
odnosno prikupljanje podataka od strane servera i tagiranja web stranica uz pomo¢ JavaScript

koda. Detaljniji podaci o na¢inu prikupljanja podataka nalaze se u poglavlju 2.4.

U procesu analize podataka cilj je razumjeti ponasanje korisnika i otkriti korisne informacije za
potporu odluc¢ivanju iz podataka prikupljenih pomocu alata za web analitiku. Analiza podataka
obuhvaca pregledavanje, pro¢is¢avanje i transformaciju clickstream® podataka. Veéina alata
omogucuje moénu analizu i generiranje kvalitetnih izvjestaja. Pozeljno je koristiti i ostale izvore
podataka kako bi se dobio sveobuhvatan pogled na web stranicu i ponasanje korisnika. Ostali
izvori mogu biti: online ankete, studije upotrebljivosti, analiza rada korisnicke podrske i sli¢no.
U zadnjoj fazi vrsi se implementacija promjena na temelju otkrivenih saznanja iz podataka.
Klju¢no je da se promjene izvode postepeno, kako bi se smanjio rizik i otkrilo koje promjene

donose pobosljanja, a koje nemaju ucinka.

Diafine Build Collect Analyze Implement
Goals KFls Diata Ciata Changes

Repeat

Slika 1: Proces web analitike
Izvor: Waisberg, D. & Kaushik, A. (2009).Web Analytics 2.0: Empowering Customer Centricity

L engl. clickstream. Podaci prikupljeni o aktivnostima korisnika na Web mijestu
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2.2. Povijest web analitike

Nekoliko godina nakon stvaranja world wide web-a moze se govoriti 0 poc¢etcima web analitike.
Godine 1993. u log datoteke poceli su se biljeziti podaci svaki put kada bi posjetitelj zatrazio
HTLM element. Elementi su ukljucivali tekst, sliku, zvuk ili video. Log datoteke su osim
podatka da je netko posjetio stranicu, zabiljezavale i druge podatke kao Sto su: ime datoteke,
vrijeme, web stranicu koja trazi zahtjev, IP adresu, identifikator pretrazivaca, operacijski sustav,
itd. S obzirom da su log datoteke postajale sve vece, poCeli su se pisati programi koji su
ras¢lanjivali log datoteke i prikazivali osnovne metrike, $to se smatra sluzbenim nastankom web
analitike. Stephen Turner 1995. godine kreirao je Analog - jedan od prvih programa za analizu
log datoteka koji je bio lako dostupan na webu (Kaushik, 2007). Konac¢no, to je omoguéilo da

web analitiku mogu koristiti 1 marketinSki struénjaci, a ne samo tehnoloski timovi.

Daily Summary

(Go Ta: Top: Mandhly repart Hourly summainy” Directony repo Raduest repan)

Each + represents 200 requests, or part thereof

days Freqs

Sumt  BLIMLD sesmm el

Mo=n: 9488; ++++4 ++4++4

Tuenr 31121 +++sssestttttttttttt et st sttt bttt et ees
Wed: 3390 +++&#+#55+++4+HHH AR R R SRR R R RS
THIT  SEZE T oo omom o oo oo ooy o ook s o oo o o of o o o o e o o
Fri: 337! +++steestititttHrrtrsfsdritt e et L
Sars BHEE! 4idcsccnaadddddddddddbbantsasadddddd

Slika 2: Primjer izvjesStaja iz Analoga, verzija beta 0.9
Izvor: Kaushik, A. (2007). Web Analytics: An Hour a Day

U sljedec¢oj godini doslo je do pojave vrlo popularnih broja¢a na web stranicama, a prvi takav
siroko koristeni servis bio je Web Counter. Komercijalna web analitika pojavila se nekoliko
godina kasnije predvodena tvrtkom Web Trends koja je poboljsala standardni parser log
datoteka, te dodala tablice i grafove (Kaushik, 2007). Do 2000. godine popularnost web analitike
rasla je eksponencijalno, a jedan od pokazatelja je porast industrije web analitike u 1999-0j

godini za ¢ak 200%. Neki od Klju¢énih dobavljaca na trzistu bili su tvrtke NetGenesis, Accrue,
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WebTrends, Coremetrics. Pojavom drugih elemenata na web stranicama osim teksta i slika,
dobavljaci 1 korisnici web analitike poceli su uocCavati probleme koriStenja web server log
datoteka. Problemi su bili vezani za identificiranje jedinstvenih posjetitelja (Unique Visitors),
crawlere trazilica ¢iji bi se ulasci ukljucivali u rezultate metrike i page caching od strane

pruzatelja internetskih usluga.

JavaScript tagiranje postaje novi standard prikupljanja podataka koji se zadrZao kao najrasirenija
metoda prikupljanja podataka sve do danas. JavaScript log datoteke bile su jednostavnije za
odrzavanje od web server log datoteka; nekoliko redaka JavaScript koda dodaje se na svaku
stranicu, a kada se stranica ucita kod Salje podatke na server za prikupljanje podataka. (Kaushik,

2007)

Pucanjem internetskog balona, trziSte web analitike dozivljava velike promjene. U 2001. godini
broj dobavlja¢a smanjuje se za pola. Nakon ovih dogadaja Cetiri najveca dobavljaca na trziStu su:
Coremetrics, Omniture, Websidestory i Web Trends. Trziste srednja veli¢ine predstavljaju
dobavljaci Unica, IndexTools 1 ClickTracks, a javlja se 1 nekoliko besplatnih alata kao Sto su
AWStats, Webalizer 1 StatCounter (Kauskih, 2007). S obzirom da web analitika postaje kljucni
alat za web optimizaciju 2004. godine osniva se Web Analytics Association (WAA), koja se

danas naziva Digital Analytics Association (DAA).

Tvrtka Google 2005. godine kupuje Urchin, a 2006. lansira ga u obliku besplatnog alata pod
nazivom Google Analytics. Ovaj alat vrlo brzo postaje najkoriSteniji alat za web analitiku zbog
svoje kvalitete i dostupnosti. Nakon toga dolazi do pojave analitike ugradene u web stranice koja
omogucuje vlasnicima da vide §to posjetitelji rade, unutar web stranice. Inovacije u web analitici
nastavljaju se u smjeru novih i jednostavnijih nac¢ina vizualizacije kompleksnih setova podataka
(primjerice toplinske mape), te app analitike kojoj je cilj optimizacija pretrazivanja weba za

aplikacije.

Unato¢ pohranjivanju mnogo terabajta clickstream podataka i velikih investicija u alate za web
analitiku, mali broj kompanija razumije kako efektivno koristiti podatke (Sen et al., 2006).

Potaknut time autor Kaushik 2007. godine predstavlja novu paradigmu u svijetu web analitike —
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web analitiku 2.0. To je koncept u kojem se zalaze za napustanje tradicionalne web analitike
koja analizu vrsi samo na temelju kvantitativnih metrika i odgovara na pitanje ,,$to se
dogodilo?*.

Web analitika 2.0. je analiza kvalitativnih i kvantitativnih podataka vlastite i konkurentskih web
stranica, radi provodenja kontinuiranog pobolj$anja online iskustva kupaca i potencijalnih
kupaca, Sto dovodi do ostvarenja zeljenih rezultata organizacije (Kaushik, 2009). Dok
tradicionalni pristup web analitici stavlja naglasak na prikupljanje Sto vece koli¢ine clickstream
podataka, ideja web analitike 2.0. je ukljucivanje razli¢itih tipova podataka. Radi se o pet izvora
podataka koji bi se trebali uzeti u obzir u cilju razumijevanju ponasanja kupaca i donoSenju

optimalnih odluka.

Na prvoj razini analiziraju se clickstream podaci prikupljeni pomocu alata za web analitiku. Oni
predstavljaju osnovne podatke koji daju odgovore na pitanja $to se dogada na web stranici,
primjerice informacije o posjetama, posjetiteljima, vremenu provedenom na stranici 1 slicno. Na
drugoj razini mjeri se broj konverzija na web stranici u odnosu na razlicite poslovne ciljeve web
stranica. Osim toga analitiCari trebaju prepoznati razloge zbog kojih korisnici i organizacije
posjecuju, odnosno posjeduju web stranice. Rezultati takvih razli¢itih ciljeva trebaju biti
izmjereni kako bi se dobila potpuna slika o sveukupnom ispunjenju cilja web stranice. Treca
razina odnosi se na eksperimentiranje i testiranje, odnosno smisljanje razli¢itih poslovnih
rjeSenja i trazenje povratnih informacija od posjetitelja stranice. Na taj nacin Korisnici, odnosno
potencijalni kupci biraju ono $to je za njih najprihvatljivije, a organizacija u¢i od korisnika.
Najcesce se radi o A/B testiranju (odabir izmedu dvije — A i B opcije) stranice, odnosno teksta,

grafike, oglasa i ostalih elemenata, ali primjerice i testiranju cjenovnih taktika.

Na Cetvrtoj razini analiziraju se misljenja kupaca, najceSc¢e koriStenjem online anketa. Analiza
clickstream podataka nije dovoljna kako bi se donijeli zakljuci o ponaSanju korisnika 1
zadovoljstvu iskustvom na web stranici, s obzirom da takva analiza moze dati samo izvjestaje
onoga §to je zabiljeZeno. Primjerice, na temelju clickstream podataka ne moZe se pouzdano
doznati koji je najpopularniji sadrzaj na web stranici jer nije poznato da li su korisnici slu¢ajno ili

namjerno otvorili taj sadrzaj. Na pitanje zasto, odgovor moze dati samo glas kupaca (Kaushik,
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2010). Kona¢no, na petoj razini potrebno je analizirati podatke o konkurenciji, kojih na
internetu ima mnogo i dostupni su besplatno. Podaci o radu i uspje$nosti stranice vrlo su vrijedni,
no kada ih se stavi u kontekst okruzenja i usporedi sa rezultatima konkurencije, ti podaci postaju

bogatstvo.

Slika 3: Usporedba grafi¢kog prkaza paradigmi Web Analitika 1.0. i Web analitika 2.0.
Izvor: Kaushik, A. (2009). Web Analytics 2.0: The Art of Online Accountability and Science of Customer Centricity

2.3. Koristenje web analitike u poslovanju

Web je jedini komunikacijski kanal koji omogucuje pracenje i analiziranje gotovo svega §to
kupci rade u interakciji s odredenom tvrtkom. Sve aktivnosti na web stranici dogadaju se u
realnom vremenu $to omogucuje precizno i neposredno prikupljanje, analizu podataka iodgovor
u kratkom vremenskom roku (Inan, 2006). Web analitika velikim tvrtkama omogucava:
prognoziranje prometa na web stranicama za planiranje buduceg rasta, generiranje boljih ponuda
kroz segmentaciju posjetitelja, mjerenje utjecaja razliCitih inicijativa na web stranici (npr.

redizajn), pravilno investiranje u online marketin§ke kampanje, identificiranje partnera koje bi
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valjalo zadrzati ili ih se rijeSiti, te smanjenje troSkova odrZavanja stranice uklanjanjem dijelova

koji su slabo posjeceni. (Creese & Veytsel, 2000).

Unato¢ navedenim moguénostima koje pruza web analitika, kompanijama Cesto nedostaje
homogena organizacijska web strategija. lzazov leZi u pronalasku adekvatnog nacina mjerenja
uspjesnosti web stranice. Prije svega potrebno je identificirati svrhu postojanja web stranice i
odgovarajuce zahtjeve za web analitikom, te odrediti $to je potrebno mjeriti i zaSto. Tek kada se
odgovori na ova pitanja, moze se odabrati odgovarajuci alat za web analitiku (Hausmann, 2012).
Ovisno o osnovnom cilju postojanja stranice, mogu se definirati razli¢iti poslovni modeli na

webu koji imaju razli¢itu svrhu i ciljeve koristenja web analitike.

2.3.1. Poslovni modeli na webu

Poslovni modeli predstavljaju metodu vodenja poslovanja prema kojoj tvrtka mozZe opstati,
odnosno generirati profit. Tvrtke mogu imati jedan poslovni model ili kombinirati nekoliko
razli¢itih modela kao dio jedinstvene strategije web poslovanja. Osnovni poslovni modeli na

webu su (Rappa, 2010):

1. Brokerski model — model poslovanja koji spaja kupce i prodavatelje i olakSava
transakcije medu njima, te za to uzima odredenu proviziju. Primjeri su: eBay, PayPal,
CashDirect.

2. Oglasivacki model — model u kojem web stranica, najéeS¢e besplatno, nudi sadrzaj i
usluge (kao $to su e-mail, blogovi i sl.) u kombinaciji sa reklamnim porukama. Banner
oglasi su glavni ili ponekad jedini izvor prihoda za oglasivaca. Primjeri su: Yahoo!,
Google, itd.

3. Model informacijskih posrednika — model kojem je cilj prikupljanje i distribucija
informacija za pomo¢ kupcima i/ili prodavateljima kako bi razumjeli odredeno trZiste.

4. Trgovacki model — obuhvaca trgovce na veliko 1 na malo. Primjeri su: amazon.com,

Apple iTunes Store i sl.
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Proizvodacki model — zove se i direktni model u kojem proizvoda¢ dolazi do kupaca bez
posrednika. Temelji se na efikasnosti i boljem razumijevanju kupcevih preferencija.
Primjer je Dell Computers.

Suradnic¢ki model — popularan model u kojem suradnici usmjeravaju korisnike svojih
web stranica prema trgovcu, te tako ostvaruju proviziju. Primjer je Amazon.

Model virtualnih zajednica—model koji je baziran na korisnickoj lojalnosti. Prihodi se
generiraju na temelju sekundarnih proizvoda i usluga, donacijama ili pretplatama na
premium usluge.

Pretplatni¢ki model — model u kojem se korisnicima naplacuje dnevna, mjeseéna ili
godisnja naknada kao pretplata na uslugu. Najc¢eS¢e se kombinira besplatni i placeni
sadrzaj. Primjeri su NetFlix, AOL...

Model pomoénih usluga - model koji se temelji pristupu ,,na zahtjev* ili ,,placanje po
koriStenju“. Glavna razlika u odnosu na pretplatni¢ki model je $to korisnici placaju

isklju¢ivo one usluge koje koriste.

2.3.2. Mjerenje uspjeSnosti web stranica

Vrlo je teSko odrediti koji elementi web stranice rade dobro, a $to treba poboljSati, bez

prikladnog 1 objektivhog nac¢ina mjerenja, analize i1 izvjeStavanja o korisnickom ponaSanju

(McFadden, 2005). Dugo vremena osnovne metrike smatrale su se temeljom web analitike i

osnovnim pokazateljima uspjesnosti web stranica. WAA (2008.) definirala je Cetiri temeljne

metrike:

Posjeti (Visits) — broj¢ana metrika koja mjeri broj interakcija posjetitelja sa web
stranicom koja se sastoji od jednog ili viSe zahtjeva za web stranicom. Vrijeme koje
posjetitelj provede na stranici naziva se sesija. Alati zaweb analitiku mjere posjet
odnosno sesiju od prvog do zadnjeg zahtjeva posjetitelja. Ukoliko je korisnik neaktivan
na otvorenoj stranici viSe od 29 minuta, ta se sesija prekida. Gotovo svi alati izvjeStavaju

i 0 navigacijskom putu pojedinog posjeta.
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e Jedinstveni posjetitelji (Unique Visitors) — brojcana metrika kojom se mjeri broj ljudi
koji su posjetili stranicu barem jednom u odredenom vremenskom razdoblju mjerenja.
Svaki pojedinac broji se samo jednom za odredeno vremensko razdoblje, bez obzira
koilko je puta posjetio stranicu. Upravo tu se pojavljuje osnovni problem, a to je kako
odrediti jedinstvenost posjetitelja. Dominantna metoda identifikacije je putem kolaci¢a
koji pohranjuju i vracaju jedinstvenu ID vrijednost. Nedostaci ove metode predstavljeni
su u 3 poglavlju rada.

e Pregled stranice (Page View) — metrika koja se izrazava u obliku broja a pokazuje
koliko je puta stranica pregledana, neovisno o broju slika ili objekata koji ¢ine tu stranicu.
Metrika Pregledi stranica po posjeti (Page view per visit) daje podatke o broju
pregledanih stranica od strane posjetitelja za vrijeme trajanja posjeta web lokaciji.

e Dogadaji (Events) — metrike u obliku broja ili dimenzija koje broje svaku zabiljezenu
akciju kojoj je odreden datum i vrijeme koje dodjeljuje server ili pretraziva¢. Dogadaji
mogu biti: prikaz oglasa na stranici, pocetak 1 zavrSetak transakcije, pokretanje

multimedije, itd.

Tijekom vremena, tvrtke i menadzeri shvatili su da jednostavnost i dvoznacnost osnovnih
metrika mogu dovesti do krivih zakljucaka. Stoga se pojavila potreba za koriStenjem novih
metrika koje ¢e biti viSe usmjerene prema kupcima kao kljuénim ¢imbenikom uspjeha web

stranice.

Metrike za opisivanje posjeta opisuju ponasanje posjetitelja tijekom posjeta web stranici, a
analizom ovih metrika moze se poboljsati korisnicka interakcija sa stranicom. Ulazna stranica
(Entry Page) je web stranica kojom posjetitelj zapocinje posjet web lokaciji. Obi¢no se prikazuje
lista sa URL-ova ili naslovima stranica, te se pokazuju najbolje ulazne stranica. Ciljna stranica
(Landing Page) predstavlja stranicu koja identificira pocetak posjeta korisnika koje je rezultat
odredene marketinske aktivnosti. Izlazna stranica (Exit Page)je metrika koja oznacava zadnju

stranicu kojoj je korisnik pristupio tijekom posjeta, te oznacava kraj posjete/sesije.

Duzina posjeta (Visit Duration) je brojcana metrika kojom se mjeri duzina sesije, a mjeri se na

nacin da se od vremena zadnje aktivnosti u sesiji oduzme vrijeme prve aktivnosti u sesiji. Ovo je
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popularna i korisna metrika jer daje informacije o angaZiranosti posjetitelja (Web Analytics
Association, 2008). Ukoliko je posjetitelj napustio web lokaciju nakon samo jedne pregledane
stranice, ne moze se znati koliko je zapravo posjetitelj vremena proveo pregledavajuci stranicu, a
alat za web analitiku ¢e u tom slucaju naj¢esce zabiljeziti da je vrijeme na web sjedistu 0
sekunda. Stoga, treba biti vrlo oprezan pri interpretaciji rezultata ove metrike, a pri izra¢unu
prosjecnog vremena koje korisnik provede na web stranici potrebno je iskljuciti podatke za sesije

koje su obuhvacale samo jednu web stranicu (Kaushik, 2007).

Izvor prometa (Referrer) je metrika koja pokazuje odakle dolazi promet na web stranicu.
Stranica izvora prometa pokazuje stranicu na kojoj je posjetitelj dosao prije nego je pregledao

trenutnu stranicu. S obzirom na tip moguce je razlikovati (Web Analytics Association, 2008):

e Interni izvor prometa — izvor prometa je stranica s iste web lokacije

e Eksterni izvor prometa — izvor prometa je URL adresa izvan web lokacije

e Trazilice kao 1zvor prometa — mogu biti interne trazilice na web stranici, ali najcesce se
radi o trazilicima poput Google-a, Yahoo-a i sl.

e Direktan promet — kada posjetitelj dolazi na stranicu direktnim unosom URL adrese u

preglednik ili koriste¢i bookmark

Broj klikova na link (Click-through) je metrika kojom se mjeri koliko puta su posjetitelji kliknuli
na poveznicu. Broj klikova moze se podijeliti 1 sa brojem prikaza te poveznice. Ove dvije
metrike korisne su za razumijevanje korisnicke navigacije po web stranici. (Web Analytics

Association, 2008).

Metrike za opisivanje posjetitelja omogucavaju segmentaciju posjetitelja ¢ime se moze
poboljsati korisnicko zadovoljstvo i iskustvo na web stranici. Novi posjetitelj (New Visitor) je
brojcana metrika kojom se mjeri broj jedinstvenih posjetitelja koji su prvi put posjetili stranicu
tijekom perioda izvjeStavanja. Returning visitor je metrika koja oznacava jedinstvenog
posjetitelja koji je web stranicu posjetio u periodu mjerenja, ali je ujedno posjetio stranicu i prije
tog perioda. Repeat visitor broj¢ana je metrika koja mjeri broj jedinstvenih posjetitelja koji su

posjetili stranicu dva ili vise puta tijekom perioda izvjeStavanja. Broj posjeta po posjetitelju
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(Visits per Visitor) je metrika koja stavlja u omjer broj posjeta i broj jedinstvenih posjetitelja

tijekom perioda izvjestavanja (Web Analytics Association, 2008).

Metrike za opisivanje angaZzmana posjetitelja opisuju ponasanje posjetitelja na web stranici,
odnosno njihovu interakciju sa stranicom. Udio napustanja web stranice u ukupnom broju
prikaza stranice (Page Exit Ratio) je metrika koja se racuna kao omjer broja napustanja neke
stranice i ukupnog broja pregleda te stranice. Stopa odustajanja (Bounce Rate) stavlja u omjer
posjete koji ukljucuju samo jedan prikaz stranice i broj ulaznih stranica. Ukoliko se stopa
odustajanja rauna za pojedinacnu stranicu, stavlja se u omjer broj posjeta te stranice i broj puta

koliko je ta stranica bila ulazna stranica (Web Analytics Association, 2008).

Konverzijske metrike zabiljezavaju posebne aktivnosti na stranici koje imaju odredenu
poslovnu vrijednost, kao §to je npr. kupnja. Konverzija (Conversion) je metrika koja pokazuje
koliko puta je postignut Zeljeni rezultat, a definira se ovisno o0 poslovnim ciljevima razli¢itih
tipova web stranice. Stopa konverzije (Conversion Rate) je metrika koja predstavlja omjer
konverzije i druge relevantne metrike. Brojnik i nazivnik moraju se slagati u jedinicama
mjerenja, kao i u podrucjima mjerenja, stoga ako je primjerice konverzija ,,broj posjeta u kojima
je izvrSena kupnja“, onda bi u nazivniku trebao biti ukupan broj posjeta stranice (Web Analyrics
Association, 2008).

Metrike koje se koriste u poslovanju najcéesce reflektiraju prosla ponasanja, te zbog toga imaju
ograni¢enu mogucénost koriStenja za poboljSanje performansi poduzeca (Becker, 2005 navedeno
u McFadden, 2005). Drugi problem je $to se prikupljaju velike koli¢ine podataka, te je ponekad
teSko odrediti koji su podaci vazni za poslovanje, a koji su manje bitni. Kako bi se izvukle
maksimalne koristi iz masivnih setova podataka koji se prikupljaju, potrebno je strateski odabrati
osnovne metrike u vezi sa KPI-jevima. Primjerice, ako se prikupljaju razli¢ite web metrike
vezane za posjetitelje kao Sto su broj posjeta, broj posjetitelja, te duzina posjeta, mogu se razviti
KPI-jevi, kojima ¢e se kreirati svestrani analiticki model koji mjeri nekoliko metrika koje se

stavljaju u omjer radi definiranja trendova posjetitelja (Jansen, 2009).
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KPI-jevi omoguc¢uju prevodenje kompleksnih mjera u jednostavne indikatore na temelju kojih
donositelji odluka mogu reagirati vrlo brzo (Jansen, 2009), Sto ih ¢ini strateskim poslovnim
¢imbenikom vise nego IT alatom. Kada se analiziraju KPI-jevi vazno je uzeti u obzir nekoliko

¢injenica (Clifton, 2010):

e Najcesée se radi o omjeru, postotku ili prosjeku a ne cijelom broju, te se na taj nacin
omogucuje prezentiranje podataka u kontekstu

e Mora biti vezan za odredeni vremenski period zbog brzine i ucestalosti promjena u
poslovanju

e Okida¢ je klju¢nih poslovnih poteza, §to zna¢i da KPI-jeve treba staviti u kontekst

poslovanja te na temelju toga donositi odluke

2.3.3. Takti¢ko koristenje web analitike

Takticko koriStenje web analitike odnosi se na koriStenje metoda koje omoguéuju lakse
razumijevanje web stranica i na¢ina njihove optimizacije. Najvaznije metode su (McFadden,
2005):

e Segmentacija i klasteriranje posjetitelja — segmentacijom web stranica vazni
posjetitelji se smjeStaju U grupe prema slicnim obiljezjima. Ovom metodom moze se
otkriti koji posjetitelji kupuju, koji samo pretrazuju stranicu, koji najdulje ostaju ili se
najéeSc¢e vracaju, odakle su dosli i prema razna druga obiljezja. Osim po karakteristikama
ponasanja na stranici, posjetitelji se mogu segmentirati i prema geografskoj lokaciji,
spolu, godinama itd. Na visem nivou mogu se razviti i jedinstveni klasteri posjetitelj koji
su primjerice sli¢ni po interesu, pretrazivanju i kupovnim navikama (Lenzen, 2004). Ove
metode Koriste se prije svega kako bi se efektivnije koristile marketinske aktivnosti poput
ponude proizvoda i usluga ili prikazivanja oglasa razli¢itim skupinama posjetitelja.

e Funnel analiza — svi vodec¢i alati za web analitiku nude ovu analizu koja omogucava da

korisnik postavi ulaznu stranicu koju zeli analizirati i odredi medukorake koji vode do
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konac¢ne stranice ili dogadaja. Kao rezultat metode dobije se izvjeStaj sa grafickim
prikazom postotka ljudi koji su odustali na svakom pojedinom koraku. Ova metoda vrlo
je korisna za online trgovine u pracenju konverzije posjetitelja, ali i za ostale vrste

stranica kako bi se analizirali dogadaji na stranici koji donose poslovnu vrijednost.

Shopping Cart

10,214
10,214 m P 1244
Kategories bok 743 Cext) 679
(entrance) 626 ALost bok 3
Lstrse-Glucose-Test-StripsC 350 5,749 (82%) fStareFront bok ]
BStoreFront bok 258 proceeded to Sign In Page fSearch.bok 15
fSetrch bokToem=Roche+f+A 155 f-strse-Specisls-3-CombosiC 10
Sign In Page
6,993
177 P 3398
(endrance) 116 (exit) 1317
FStoreFront bok 14 fSearch bok 314
Lstrse-Olucose-Test-StripslC 1 6,816 (67%) FSteeeFront bok 95
fStorefront bok?sfs=2462141 1 proceeded to Billing Information fstrse.Specials-3-Comkos, 70
IAccourtHistory bok?bk=ISDb 1 fSearch bok?oemeRoche s 3

Billing Information
5,773
24 = p 296

Slika 4: Primjer funnel analize u alatu Google Analytics

Izvor: http://online-behavior.com/analytics/funnel-analysis

A/B testiranje — koristi se najéeSCe za testiranje u marketingu, ali i za testiranje
izoliranog dijela sadrzaja na web stranicama kako bi se ispitalo koja od dviju verzija ima
bolje rezultate. Testiranjem blagih varijacija moguce je odrediti koje male razlike Cine
najvecu razliku, na nacin da se varijacije nasumi¢no prezentiraju posjetiteljima 1 mjere se
rezultati. Moguce je testirati razlicite dijelove stranice: pocetnu stranicu, ciljnu stranicu,
stranicu proizvoda, promotivne ponude, oglase.

Optimizacija pretrage na stranici — klju¢na je za web stranice koje imaju online
trgovinu, ali je vaZna i za stranice koje nude sadrZaje, te za samousluZne stranice. Za
svaku stranicu vazno je da posjetitelji mogu naci proizvod ili informaciju koja ih zanima,
jer u suprotnom rezultat moze biti izgubljeni kupac. Web analitika moze se koristiti za
pracéenje funkcionalnosti interne pretrage, te analizu kako promjene pretrage utjecu na

performanse stranice.
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Optimizacija web stranice (SEO - Search Engine Optimization) — Koristi se za
poboljsanje renkinga web stranice prilikom korisnickih pretraga na internetskim
trazilicama. Povecanje prometa na osnovu internetskih trazilica moze se provesti na dva
naéina. Prvi nacin je putem placenih rezultata pretrazivanja gdje se stranice pojavljuju
kao sponzorirani linkovi na vrhu pretrazivanja. Drugi nacin je optimizacija stranice za
pretrazivanja kako bi se stranica pojavila Sto blize vrhu u rezultatima pretrazivanja.
Optimizacija web stranice postize Se aktivnostima kao S$to su omogucavanje lakog
indeksiranja stranice od strane robota iz trazilica, ¢isto¢om URL strukture, koristenjem
pravih klju¢nih rijeci, itd (Kaushik, 2009). Alati za web analitiku omoguéuju upravljanje

i mjerenje uspjeha optimizacije.

t v || &3 Email || B3 Add to Dashboard Beta Advanced Segments:| 3 segments v

Keywords Apr 1, 2008 - Apr 30, 2009

50,00 L)
: 8 .\._./

Vieits =®= Al Viets Paid Traffic =—#- Non paid Traffic

100.000

pay -

I Y e—" e — e e § S — — e O e &

Apr 1, 2008 - Apr 30, 2008 Jul 1,2008 - Jul 31, 2008 Oct 1, 2008 - Oct 31, 2008 Jan 1, 2000 - Jan 31, 2000

Slika 5: Primjer Google Analytics izvjeStaja o ukupnom prometu na stranici s prikazom

udjela plac¢enog i neplacenog prometa

Izvor: Kaushik, A. (2009) Web Analytics 2.0: The Art of Online Accountability and Science of Customer Centricity.

Optimizacija pocetne i ciljnih stranica - odnosi se na proces poboljsanja elemenata na
pocetnoj i ciljnim stranicama kako bi se maksimizirao postotak posjetitelja koji ostvaruju
zeljeni cilj stranice. Jedan od nacina optimiziranja ciljne stranice jest da se ono S§to
posjetitelji najcesce traze ucini lako dostupnim i vidljivim na stranici.

Upravljanje online marketinSkim performansama - odnosi se na pracenje efektivnosti
i uspjesnosti online marketinskih kampanja. Cilj je da pojedina kampanja generira vise

dobiti od troskova, a ona koja ne ispunjava ovaj Kriterij treba se napustiti. Veéina alata za
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web analitiku ima kvalitetne alate za pra¢enje kampanja i izvora prometa. Vrlo koristan
alat u ovom podru¢ju su modeli atribucije (doprinosa) koji predstavljaju set pravila
kojima se budzet za konverziju raspodjeljuje na razli¢ite kanale u procesu konverzije

posjetitelja prema njihovoj vaznosti.

2.4. Prikupljanje podataka za web analitiku

Prva metoda prikupljanja podataka koristila je log datoteke i neko vrijeme bila je jedina metoda
koja se koristila. Nakon toga pojavljuje se metoda tagiranja stranica koja prikuplja podatke
koristec¢i nevidljivi JavaScript kod. Ove dvije metode danas su najrasirenije metode prikupljanja
podataka, te ¢e biti detaljnije objasnjene u ovom poglavlju. Osim navedenog, postoje i metode

web beacons i packet sniffing koje se rijetko koriste u praksi.

Web beacons razvijeni su za mjerenje podataka o bannerima, e-mailovima i oglasima, te pracenje
korisnika na vise web lokacija (Hausmann, 2012). S obzirom na to da najéesc¢e dolaze s third-
party servera i uglavnom koriste third-party kolaci¢e imaju problem ugrozavanja privatnosti. Ne
bi se trebali koristiti kao glavna metoda prikupljanja podataka, ali su pogodni za prikupljanje
podataka sa razliCitih web lokacija. Packet sniffing je metoda koja se temelji na softveru ili
hardveru — packet snifferima koji se postavljaju izmedu korisnika i servera, te prikupljaju
podatke u oba smjera. Samo nekolicina alata za web analitiku podrzava ovu metodu, a cijene su
visoke zbog dodatnih ulaganja u softver ili hardver. Dodatni nedostatak je $to se ovom metodom

prikupljaju i privatni podaci korisnika kao §to su lozinke, adrese i sli¢cno.

Jo§ jedan vazan element u prikupljanju podataka za web analitiku su kolacici (cookies). Oni se
koriste u metodi tagiranja stranica u svrhu pracenja posjetitelja. Kolac¢i¢i su male tekstualne
poruke koje server prenosi internet pretrazivacu za pracenje korisni¢ke aktivnosti na odredenoj
web lokaciji, a pretrazivaC ih sprema na tvrdi disk posjetiteljeva racunala. Kolaci¢i koji se
pohranjuju na racunalo posjetitelja dok ne isteknu (imaju datum istjecanja) ili se ne izbriSu
nazivaju se trajni kolaci¢i. Postoje i privremeni kolaci¢i koji traju samo tijekom korisnikova

posjeta odnosno sesije, a potom se brisu (Beal, 2008). U web analitici, glavna svrha kolacica je
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identificiranje korisnika, naj¢e$¢e putem stvaranjem anonimnog ID-a posjetitelja. Mogu se
koristiti za odredivanje broja novih ili ponovnih posjetitelja, ucestalost posjeta, te vrijeme
izmedu posjeta. Dvije su osnovne vrste kolac¢ica: first—party i third-party. First-party kolacice
kreira domena web lokacije, a aktiviraju ih korisnici unosenjem URL-a u preglednik ili klikom
na link. Third-party kolac¢i¢i su najces¢e povezani sa oglaSavanjem ili umetnutim sadrzajem od
treCe strane, tj. domene koju posjetitelj nije direktno zatrazio. Ovi kolaCi¢i viSe ugrozavaju
privatnost korisnika, s obzirom da omoguéuju njegovo pracenje od drugih domena kojima je
dopusteno vidjeti takve podatke (Clifton, 2010). Kolac¢i¢i ne mogu nastetiti racunalima, te se
smatraju sigurnom i u¢inkovitom metodom prikupljanja podataka sve dok se postuju pravila 0
privatnosti podataka. Glavni nedostatak je Sto posjetitelji mogu lako izbrisati kolacice sa
raCunala te ih se onda registrira kao nove korisnike pri ponovnom posjetu lokacije, a mogu i

odbiti njihovo koriStenje u internet pregledniku $to onemogucuje prikupljanje podataka.

2.4.1. Prikupljanje podataka web logovima

Svaki put kada posjetitelj zatraZi informacije sa web stranice, web serveri spremaju ovaj zahtjev
u log datoteke (Waisberg & Kaushik, 2009). Naj¢es¢e informacije koje se prikupljaju su: IP
adresa posjetitelja, korisnicko ime posjetitelja (ukoliko je poznato), datum i vrijeme zahtjeva,
metoda zahtjeva i resurs koji je zatrazen (HTLM, GIF, JPG, itd.), kod statusa koji je poslan
klijentu, te veli¢ina poslanog objekta u bajtovima (Peterson, 2004). Prikupljeni podaci potom se
mogu analizirati softverom za analizu web logova (Natakani, 2011). Proces prikupljanja

podataka pomocu web logova sastoji se od Cetiri koraka (Waisberg & Kaushik, 2009):

Posjetitelj unosi URL adresu u preglednik
Zahtjev dolazi na neki od web servera

Server stvara unos u log datoteku

el

Stranica se isporucuje posjetitelju
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Slika 6:Vizualizacija prikupljanja podataka pomoc¢u log datoteka
Izvor: Waisberg, D. & Kaushik, A. (2009).Web Analytics 2.0: Empowering Customer Centricity

Ova tehnika temelji se na prikupljanju podataka na serverskoj strani (sever-side data collection).
U proslosti je laka dostupnost log datoteka utjecala na brzo usvajanje ove metode za
razumijevanje ponasanja korisnika stranice. Takoder, vecina internet providera omogucuju
besplatan dodatak za analizu logova u sklopu njihovih web hosting racuna, ali takvi besplatni

alati prejednostavni su za mjerenje korisnickog ponasanja (Clifton, 2010).

2.4.2. Prikupljanje podataka tagiranjem stranica

Ova tehnologija sastoji se od umetanja kratkih JavaScript kodova na svaku stranicu web lokacije.
Svaki put kad posjetitelj otvori stranicu kod se aktivira, a podaci o posjetitelju i njegovim
aktivnostima se spremaju u zasebnu datoteku (Waisberg & Kaushik, 2009). Tagovi stranica
prikupljaju podatke putem internet preglednika posjetitelja i $alju informacije udaljenom servisu
za prikupljanje podataka, a informacije potom pregledava analiti¢ar. Ova metoda temelji se na

prikupljanju podataka na strani klijenta (Clifton, 2010).

Proces prikupljanja podataka pomoc¢u web logova sastoji se od pet koraka (Waisberg & Kaushik,
2009):
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Posjetitelj unosi URL adresu u preglednik
Zahtjev dolazi na neki od web servera

Server isporucuje stranicu zajedno sa implementiranim JavaScript kodom korisniku

M w0 e

Kada se stranica ucita izvrSava JavaScript kod, koji prikuplja podatke o sesiji posjetitelja
1 kolacice, te ih Salje natrag serveru koji prikuplja podatke
5. U nekim sluc¢ajevima nakon primitka prvog seta podataka, server $alje natrag dodatni kod

pretrazivacu kako bi postavio dodatne kolacice ili prikupio jos podataka

Google Analytics,
ClickTracks,
Omniture,
WebTrends

| |
Website
Servers

Slika 7:Vizualizacija prikupljanja podataka tagiranjem stranica
Izvor: Waisberg, D. & Kaushik, A. (2009).Web Analytics 2.0: Empowering Customer Centricity

Vecéina alata za web analitiku danas koristi tagiranje stranica kao metodu za prikupljanje
podataka. Za vlashike web stranica ova metoda je pogodna jer umanjuje troSkove prikupljanja i
obrade podataka, s obzirom da je za to odgovoran pruZzatelj usluge. Ipak, neke kompanije (kao
sto su ClickTracks i WebTrends) prodaju rjesenja za prikupljanje podataka tagiranjem stranica

kompanijama, $to svakako ima prednosti zbog privatnosti, vlasniStva i kontrole nad podacima

Osim smanjenih troskova metodu tagiranja stanica odlikuje jednostavnija implementacija s
tehnickog aspekta, no ova metoda ipak nije uvijek dominantna nad ostalima zbog razli¢itih
potreba web lokacija. Najboljim rjeSenjem Cesto se smatra hibridna metoda kao kombinacija

tehnika log datoteka i tagiranja stranica, kojom se umanjuju pojedina¢ni nedostaci dviju metoda
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(Clifton, 2010). Prikaz prednosti i nedostataka dviju osnovnih metoda prikupljanja podataka

nalazi se u Tablici 1.

Tablica 1: Prednosti i nedostaci dviju osnovnih tehnika prikupljanja podataka

v' Vlasnistvo i kontrola nad podacima JavaScript kod se izvrSava kada god je
v Pozdanost web servera u prikupljanju stranica uitana, stoga zabiljezava i
podataka cachirane stranice
v' Omogucuje analizu proslih podataka Implementiranjem prilagodenih
v/ Standardni format podataka tagovamogu se prikupljati razli¢iti
objedinjenih na serveru kompanije podaci
v Jedina metoda koja prati robote Dobavlja¢i su odgovorni za
trazilice postavljanje kolaci¢a na racunala
posjetitelja
Manji troSkovi prikupljanja i obrade
podataka
v BiljeZe informacije o neuspjelim Neki korisnici nemaju ukljucen
zahtjevima i robotima trazilicama $to JavaScript, §to onemogucuje njihovo
povecéava promet stranice pracenje
v' U promet se ne zabiljeZavaju Otezano prikupljanje podataka o
cachirane stranice skidanju podataka sa stranice
v Ukoliko server ne postavi kolacice, Stranicama koje ve¢ imaju mnogo JS
otezava se identificiranje posjetitelja koda, dodatni tagovi mogu stvoriti
greske

Izvor: Prikaz autora

2.4.3. Problem privatnosti i zastite korisnika u prikupljanju podataka

Problem privatnosti u web analitici javlja se zbog prikupljanja razli¢itih vrsta informacija o

korisnicima, a problem je slozeniji time $to su web lokacije naj¢es¢e dostupne za pregledavanje

iz mnogih zemalja diljem svijeta koje imaju razli¢ite zakone i regulacije o zaStiti privatnosti na

webu (Hausmann, 2012). Europski zakoni nesto su restriktivniji od primjerice americkih, te se
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prema zakonu Europske Unije na web stranici moraju istaknuti pravila privatnosti organizacije

koja je vlasnik te web lokacije. Postoje dvije osnovne vrste informacija o korisnicima koje bi

vlasnici stranica trebali razlikovati (Clifton, 2010):

Informacije koje onemogucuju identifikaciju pojedinaca — to su anonimni agregirani
podaci koji se ne mogu Kkoristiti za identifikaciju pojedinih korisnika, ve¢ sluze za
poboljsanje korisnickog iskustva. Ovi podaci ne ugrozavaju privatnost korisnika.

Informacije koje omogucéuju identifikaciju pojedinaca— ovo se odnosi na prikupljanje
osobnih podataka o korisnicima kao S§to su: ime, adresa, spol i sli¢no. Ovakvi podaci
ugrozavaju korisnicku privatnost i njihovo prikupljanje regulirano je zakonom u vecini
demokratskih drzava. Stoga je vazno da web lokacija zatrazi dopustenje od korisnika za

prikupljanje ovih podataka.

Kako bi se zastitili korisnici od problema kao Sto su krada identiteta, racunalni virusi i nelegalno

prikupljanje podataka, vlasnici web lokacija mogu poduzeti sljede¢e odredene mjere (Hassler,

2010 navedeno u Hausmann, 2012):

YV V. V V V

Postaviti izjavu o privatnosti podataka na web lokaciju

Koristiti kola¢i¢e umjesto IP adresa

Ne kombinirati agregirane podatke sa osobnim podacima korisnika

Dati korisnicima moguénost da iskljuce prac¢enje

Razmotriti lokaciju na kojoj se spremaju podaci (i pravila privatnosti ukoliko se radi o
ASP-u)

33



3. ALATI ZA WEB ANALITKU

3.1. Opcenito o alatima

Softver za web analitiku prati korisni¢ku aktivnost na stranicama organizacije i drugih online

kanala, u svrhu optimizacije korisni¢kog iskustva, prihoda, konverzije i slicno. Podaci i izvje$c¢a

dobiveni iz softvera za web analitiku koriste se za evaluaciju i poboljSanje ucinkovitosti online

prisutnosti organizacije (TrustRadius, 2014). Prilikom odabira adekvatnog alata postoji vise

podrucja o kojima treba voditi ra¢una:

Funkcionalnosti alata — predstavlja jedno od najvaznijih i najkompleksnijih podrucja u
odabiru alata za WA, stoga je odabrano kao temelj komparacije alata u ovom radu.
Opsirnije o funkcionalnostima govori se u poglavlju 3.1.3.

Pouzdanost i podrSska dobavljaa — podrSka dobavljata odnosi se na dostupnost
priru¢nika i dokumentacije, online podrsku i korisni¢ku sluzbu, update softvera i sl.
Troskovi — vrlo vazan kriterij u odabiru alata koji se ne odnosi samo na cijenu
softverskog rjeSenja, ve¢ 1 mnoge druge troSkove. Ukupna cijena vlasniStva nad alatom za
WA ovisi o dobavljacu, te o odabranoj opciji. Generalno, u izraunu treba uzeti u obzir
sljedece: troSkove po pregledu stranice, inkrementalne troSkove (primjerice cijenu
dodatnih funkcionalnosti i sl.), godisnje troskove podrske nakon prve godine, troskove
profesionalnih usluga (primjerice instalacije, prilagodbe 1 sl.), troSkove eventualnog
dodatnog hardvera koji je potreban, te administrativne troSkove (troSkovi analitiCara ili
dodatnih zaposlenika). Poduzeca trebaju odabrati izmedu besplatnih i komercijalnih alata,
ovisno o poslovnim potrebama (Kaushik, 2010).

Tehnicki aspekti — obuhvacaju hardverske i softverske zahtjeve, jednostavnost instalacije,
kompatibilnost sa drugim softverima, sigurnost, itd.

Uskladenost alata sa poslovnim zahtjevima poduzeca
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3.1.1. Razvoj alata za WA

Prvi alati za web analitiku pojavili su se ve¢ u pocetku razvoja World Wide Web-a, a jedan od
prvih alata za rudarenje Analog razvio je Stephen Turner 1995 (Wu et al., 2009 navedeno u
Hausmann, 2012) §to se smatra rodenjem web analitike (Kaushik, 2007 navedeno u Hausmann,
2012). Prvi alati prikazivali samo osnovne metrike, primjerice posjete i preglede stranica, a
podaci su prikupljani metodom log datoteka (Hausmann, 2012). Danas se moze govoriti o drugoj
generaciji alata za WA koji prikupljaju Sirok raspon razlicitih podataka i prezentiraju ih u obliku

korisnih informacija.

U novije vrijeme, pod utjecajem koncepta web analitike 2.0. koji se zalaze za prikupljanje
kvantitativnih i kvalitativnih podataka, poduzeca ¢esto u kombinaciji sa tradicionalnim alatima
za web analitiku koriste i druge alate koji nude funkcionalnosti kao $to su: pra¢enje ucinkovitosti
na drustvenim mrezama(koje postaju sve vazniji nac¢in komunikacije s kupcima), prikupljanje
povratnih informacija od posjetitelja, mobilnu web analitiku ¢iji udjel u prometu web stranica
sve vise raste, A/B testiranje, multivarijantno testiranje i sli¢no. Ili odabiru alate koji nude

kombinaciju pracenja tradicionalnih metrika i navedenih dodatnih funkcionalnosti.

3.1.2. Kategorizacija alata

Alati za web analitiku mogu se kategorizirati prema nekoliko kriterija. Prva podjela moze se
izvrsiti prema metodama prikupljanja podataka, koje su opisane ranije u poglavlju 2.4. Drugo,
mogu se klasificirati prema nac¢inu pristupa funkcionalnostima web analitike. Stoga, alati za WA
mogu biti dostupni u obliku softvera kao usluge (SaaS — software as a service) kojeg nude ASP-
evi (pruzatelji usluge) ili kao softver instaliran na racunalu organizacije (Nakatani & Chuang,
2011). Application service provider (ASP) je organizacija koja isporucuje aplikaciju I povezane
usluge mreznim putem veéem broju korisnika, po principu modela iznajmljivanja ili naplate
temeljene na koristenju ponudene usluge (Gartner IT Glossary, 2014). Prednosti ovog modela su

brza instalacija kroz nekoliko sati ili dana, manji troSkovi koji se otplacuju U mjesecnim
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iznosima, te ¢injenica da je za unapredivanje softvera odgovoran pruzatelj usluge. Nedostaci su
niska razina personalizacije za pojedinog klijenta, te problemi integracije sa ostalim podacima
prikupljenima pomocu drugih izvora. Odabirom druge opcije - kupnje licence softvera, dobiva se
vlasni$tvo nad podacima i softver se nalazi unutar organizacije, a moguénost personalizacije
prema potrebama korisnika je visoka. Nedostaci u ovom slucaju su dulje vrijeme instalacije koja
moze potrajati tjednima ili ¢ak mjesecima, te visi inicijalni troSkovi nabavke, ali 1 troSkovi

odrzavanja.

Trece, alati se mogu klasificirati prema uredajima koji se koriste za pristup web stranici. Tako se
mogu razlikovati mobilna i ne-mobilna web analitika. Iako danas sve viSe ljudi koristi pametne
telefone za pristup internetskim stranicama, neke metode prikupljanja podataka ne funkcioniraju
na mobilnim uredajima. Cetvrto, alati za WA mogu se razlikovati s obzirom na vremenski
razmak od prikupljanja podataka do trenutka kada je analitika dostupna. Neki alati mogu
izracunati podatke u gotovo realnom vremenu, dok je drugima potrebno ¢ak 15 ili viSe minuta za

prezentiranje podataka (Nakatani & Chuang, 2011).

3.1.3. Funkcionalnosti alata za web analitiku

Funkcionalnosti alata odnose se na moguénosti Snimanja podataka, pracenja metrika i
statistika,te  generiranja izvjeStaja. Mogu se razlikovati dvije vrste funkcionalnosti:
funkcionalnosti potrebne za prikupljanje podataka i dodatne funkcionalnosti. Ovisno o razli¢itim
softverskim rjeSenjima dodatne funkcionalnosti mogu biti: viSe-jezicna podrSka, podrska za
razli¢ite vremenske zone, mogucénost prepoznavanja laznog prometa na stranici, mogucénosti
vizualizacije, itd. (Bothma & Fourie, 2007). Rijetki alati obuhvacaju sve funkcionalnosti, a
cijena implementacije takvih robusnih alata je vrlo visoka. Besplatniili cijenovno dostupni alati
mozda nece imati sve funkcionalnosti koje su potrebne organizaciji. Potrebno je utvrditi
poslovne potrebe i prema tome odabrati rjeSenje za web analitiku ili se odluciti za kombinaciju

od nekoliko alata koji ¢e ispuniti sve zahtjeve.
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Pregledom literature o alatima za web analitiku (Nakatani & Chuang, 2011, Sharon, 2011 te

Creese & Veytsel, 2000) izdvojene su funkcionalnosti alata:

e Tradicionalno izvjestavanje koje ukljucuje:

» Opcenite izvjestaje kao Sto su broj posjeta, posjetitelja ili pregledanih stranica

> Profile posjetitelja - podaci koji opisuju posjetitelje i omogucuju njihovu karakterizaciju,
primjerice: rezolucija ekrana, postanski broj, ukupni posjeti, ukupna vrijednost kupnji.
Mogu varirati od osnovnih do kompleksnih podataka.

» Profile ponuda - opis web sadrzaja i proizvoda koje odredeni korisnik pregledava. U
najjednostavnijem obliku pojavljuje se kao lista datoteka koje su prikazane odredenom
posjetitelju.

e Snimanje podataka - moze se odvijati unutar organizacije koristenjem web log datoteka,
packet sniffinga ili web beaconsa koji snimaju podatke iz log datoteka sa servera
organizacije. Drugi nacin je snimanje podataka putem preglednika posjetitelja pomocu
JavaScript koda, a ovu metodu u pravilu koriste ASP dobavljaci. Snimanje podataka
moze varirati prema granularnosti odnosno moguénosti prikupljanja podataka na
razli¢itim stupnjevima detaljnosti. Takoder, varira i ovisno o $irini podataka, odnosno
mogucnostima prikupljanja razli€itih vrsta podataka 1 podataka iz razlicitih izvora kao Sto
su videa, blogovi, Flash, RSS, itd.

e Integracija podataka- temelji se na ideji da prikupljeni podaci o web prometu
predstavljaju samo dio seta podataka koji organizacija posjeduje o posjetiteljima. Stoga
se,ovisno o poslovanju poduzeca, clickstream podaci mogu integrirati Sa ostalim
podacima kupaca (osobni podaci, kupceve primjedbe, rezultati upitnika), informacijama o
prodaji (svi podaci o kupnjama kupca), te razliCitim drugim poslovnim podacima
(Peterson, 2004).

e Analiza i prezentacija podataka — analiza podataka provodi se razli¢itim analiti¢kim
tehnikama kao S§to su: segmentacija, A/B testiranje, SEO, funnel analiza, analiza puta
posjetitelja, itd. Takoder, mogu se provoditi ad hoc analize, te analize povijesnih
podataka. Ad hoc analiza vrlo je korisna metoda koja omogucuje izradu specificnih
izvjeStaja koji nisu predefinirani u alatu, za razlicite poslovne potrebe. Svaki alat nudi

mogucnost izvjeStavanja, a obi¢no se radi o strukturiranim izvjeStajima uz grafove i

37



dijagrame. Sofisticiranija rjeSenja za web analitiku nude OLAP alate koji omogucuju drill
down analizu. Uz uobicajene vizualizacije grafikonima, vrlo je popularno i koristenje
alata za vizualizaciju kao §to su Heat Maps, Scroll Maps, te Click Maps kojima se

primjerice moze prikazati gdje posjetitelji najvise klikaju i $to im privlaéi pozornost.

Slika 8: Primjer funckionalnosti pracenja klikova posjetitelja pomoc¢u toplinske mape alata
Clicktale

Izvor: https://www.clicktale.com/academy/blog/eye-tracking-for-everyone/

3.2. TrziSte

Glavni pokreta¢i suvremenog trziSta web analitike su konstantan rast u online kupnji,
automatizacija marketinga, te rastu¢i prelazak na online vodenje poslovanja. Generiranje sve
vecih koli¢ina podataka na webu uzrokuje potrebu za njihovom kvalitethom analizom kako bi se
dobile informacije o prodaji, uspjehu marketinskih aktivnosti i online strategije. Tijekom godina,

alati za WA evoluirali su od aplikacije koja sluzi samo za prac¢enje osnovnih metrika, do
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sofisticirane aplikacije koja je sposobna integrirati brojne alate za razli¢ite namjene. Na trziStu
dominiraju besplatna analiticka rjeSenja, ali kontinuirano se povecava i prisutnost komercijalnih

alata za web analitiku (Analytics Magazine).

Za potrebe danasnjeg poslovanja organizacije Zele softver koji nece sluziti samo za jednostavno
izvjeStavanje, vec rjeSenje koje ¢e pruzati podrsku u slozenim marketinskim izazovima i nositi se
sa velikim koli¢inama kompleksnih podataka. Stoga, nastojeé¢i zadovoljiti takve potrebe,
dobavljaci i cjelokupno trziste idu U smjeru povecanja funkcionalnosti alata, ali istovremeno teze
pojednostavljenju alata, kako bi ih mogli Kkoristiti zaposlenici koji nisu vrhunski eksperti u

podrucju analize podataka.

Globalno trziste web analitike 2014. godine vrijedilo je 1.33 bilijuna dolara (od cega 0,36
bilijuna dolara otpada na europsko trziSte), a procjenjuje se da ¢e do 2019. godine vrijednost
porasti na ¢ak 3,09 bilijuna dolara. Dok je procjena da svjetsko trziSte WA ima godiSnji rast od

18,3 %, europsko trziste ima nesto nizi rast od 16,1 % (Micro Market Monitor,2015).

S obzirom da tvrtke biraju alate prema svojim poslovnim potrebama, moze se govoriti o liderima
za pojedine trzi$ne nise, ovisno 0 veli¢ini poduzeca. U istrazivanju koje je provela organizacija
TrustRadius koja ocjenjuje softvere na temelju ocjena korisnika definirani su trzi$ni lideri za
pojedine skupine poduze¢a Tako je za mala poduzeéa (manje od 51 zaposlenika) Google
Analytics najpopularniji izbor, s obzirom da svojim budzetom ne mogu priustiti skupe alate, a
njihovo poslovanje ne zahtjeva kompleksne funkcionalnosti koje nude tavi alati. Takoder
popularan i dobro ocijenjen od korisnika je i besplatni alat Statcounter. Google Analytics lider je
i u kategoriji poduzeca srednje veli¢ine (51 do 500 zaposlenika), ali tu ima snaznog konkurenta u
alatu Adobe Analytics. TrustRadius navodi i da niti jedan dobavlja¢ softvera za WA analitiku
nije fokusiran na kategoriju srednjih poduzeca. U skupini velikih poduzeca (visSe od 500

zaposlenika) Adobe Analytics lider je bez znac¢ajne konkurencije (Akhtar, 2014).

Prema Datanyze servisu koji izraduje razliite grafike na temelju recentnih podataka, na Slici 8.
prikazano je koriStenje pojedinih web alata u svijetu u postotcima (izraun se odnosi na sve web

stranice koje prati ovaj servis). Tako se moze vidjeti da dvije verzije softvera tvrtke Google
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zajedno koristi 78 % web lokacija u svijetu, $to ¢ini Google nedodirljivim liderom na trzistu.
Softver Omiture tvrtke Adobe zauzima primjerice tek 11. mjesto na cjelokupnom trziStu. Od
alata koji ¢e se analizirati u ovom radu, znacajniji udjel na trziStu imaju comScore, Piwik i

StatCounter.

@ Google Analytics
@ Google Universal Analytics
® Yandex Metrica
@ Livelnternet
@ Cuantcast
@ comScore
@ Piwik
@ StatCounter
@ Yahoo Analytics
@ Hotjar
@ Cmniture (Adobe)
@ CrazyEgg
@ Histats
@ Mixpanel
@ Clicky
@ Moat
@ RealTracker
@ Chartbeat
@ whos.amung.us
@ XiTi
Other

Slika 9:Postotak koristenje alata za Web analitiku u svijetu (prosinac, 2016.)

Izvor: https://www.datanyze.com/market-share/Analytics/

3.3. Pregled odabranih alata

Pregledom literature i1 relevantnih internetskih portala i ¢lanaka odabrano je dvadeset alata za
web analitiku ¢ije ¢e se funkcionalnosti prvo analizirati koriSenjem sekundarnih izvora, a potom
usporediti od strane istraZzivaca. Medu alatima se nalaze komercijalni, ali i besplatni alati, s
obzirom da cijena nije Kriterij usporedbe u ovoj analizi. Vecina odabranih alata prikuplja podatke

metodom tagiranja stranica. Cilj usporedbe je potvrditi postavljenu hipotezu:
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H;. Postoje razlike u razini kvalitete funkcionalnosti alata za web analitiku

3.3.1. Google Analytics

Potpuno je besplatan alat, te je najraSireniji softver za web analitiku u svijetu. Nastao je kao
prepakirana verzija Urchina na zahtjev, koji je Google preuzeo 2005. godine (Demers, 2013).
Popularan je upravo zbog velikog broja funkcionalnosti koje podrzava, $to nije karakteristicno za
besplatne alate. Besplatna verzija omogucena je za web lokacije sa najvise 5 milijuna pogleda
mjesecno ili za neogranic¢eni broj pogleda ukoliko je lokacija integrirana sa AdWords raCunom.
Google-ov AdWords je oglasivacki program koji je vrlo popularan u oglasavanju malih
kompanija, a funkcionira na nacelu pay per click, odnosno placanje po kliku. Dodatna je
prednost Sto se Google Analytics ra¢un lako moze povezati sa AdWords ra¢unom i na taj nacin
automatski pratiti uspjesnost PPC kampanja.Za prikupljanje podataka, Google Analytics koristi
metodu tagiranja stranica, a s obzirom da se radi o SaaS (softver kao usluga) rjeSenju, Google
preuzima brigu o prikupljanju i obradi podataka. Omoguéeno je slanje podataka o korisni¢koj
interakciji sa ostalih internetski povezanih lokacija poduzeéa (npr. pozivni centar, intranet) u
svrhu analize. Ovaj alat omogucuje prikupljanje razli€itih podataka o posjetiteljima kao Sto su:
IP adresa, grad i drzava, internet preglednik, ISP, operacijski sustav, korisnicko ime, itd.
Omogucuje pracenje osnovnih metrika,ali i posebnih metrika prilagodenima poslovanju, te se
moze koristiti za praenje internet trgovine. Posebice je koristan u praenju izvora prometa, te
odakle posjetitelji dolaze. Takoder je moguce pratiti i Evente (dogadaje) kao Sto su download
sadrzaja, Flash eventi, prikaz multimedije, RSS Feed Subscriptions, pogreske na stranici. Od
analitickih tehnologija Google Analytics nudi napredne moguénosti segmentacije prema
razli¢itim kriterijima, SEO analizu, A/B testiranje sadrzaja, vizualni prikaz konverzijskog lijevka
(npr. pracenje kupnje ili procesa pretplate), te mjerenje konverzije, odnosno ostvarivanja ciljeva.
Zadavanje ciljeva kroz ovaj alat je vrlo jednostavno i omogucava interpretaciju podataka
usporedbom vise faktora odjednom, primjerice mogucée je doznati koliko je osoba odredenog
spola 1 odredene dobi na odredenoj geografskoj lokaciji ostvarilo konverzija u promatranom

vremenskom razdoblju (Bekavac, 2014). Ipak, broj ciljeva je limitiran na 20 po jednom pogledu.
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Alat podrzava i provodenje ad hoc analiza, te analizu podataka u realnom vremenu, te analizu
povijesnih podataka. Izvjestaji se mogu vizualizirati pomocu pivot tablica, dijagrama, grafikona
kretanja (kojima se usporeduju metrike kroz vrijeme), a dostupne su i mape podrijetla
posjetitelja, te mape klikova na stranici. GA vrlo je prilagodljiv alat i omogucuje postavljanje
djeljivih kontrolnih ploc¢a sa specifi¢nim upitima, te kreiranje specifi¢nih izvjestaja ukljucujuci i
benchmarking izvjestaje u svrhu usporedbe sa drugim anonimnim Korisnicima Google
Analyticsa. U podrucju integracije omogucen je izvoz podataka u razli¢itim formatima (CSV,
TSV PDF, XML), integracija sa dodatnim alatima (AdWords, Google Display Network).
Prednost ovog alata je §to omogucuje postavljanje upozorenja za vrijednosti metrika i dogadaja

koje nisu uobicajene.

Dodatne prednosti ovog alata su u tome $to je dostupan na 31 jeziku i §to moze biti primijenjen
na web, mobilna i druga digitalna okruzenja, ima mogucnost online obuke, te nudi mobilnu
aplikaciju. Kao nedostaci ovog alata mogu se navesti priliéna opseznost alata za korisnike
pocetnike, te potreba za kontinuiranim ucenjem zbog konstantnih pobolj$anja (koja su prednost),

te uzorkovanje podataka.

Google Analytics Siahe it i A { Okt versicn pattings | My Account FSion ot

ﬁ mem | # tome
+ REAL-TIME (BETA) Overview

Ovel

Pageviews

e Right now

Content 1 7

» INTELLIGENCE EVENTS

- >
» DASHBOARDS sy 2 ¥ B
WNEW W RETURNING -— - —
Help = - - - -
RealTime Repor  — s T— R B »
d i

Top Referrals: Top Active Pages

Source Active Visitors Active Page Active Visitors v
3 I 17 65%

17 65%

I 11.76%

s 55%

s 55%

5 55%

5 35%

I s 33%

I s 85%

I s 55%

+
1. facebookcom 2
2. selfgrowth.com 1

1

3. upcomingyahoo com

o e

= R P

Top Keywords: Top Locations:

Keyword Active Visitors 4
1. “systems development foundation 1

2 ehanas ur far tacahonk araun 1

Slika 10: Primjer Google Analytics korisni¢ke ploce sa podacima u realnom vremenu

Izvor: https://www.siliconbeachtraining.co.uk/blog/google-analytics-real-time-reporting-first-look
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3.3.2. Google Analytics 360

Tvrtka Google objavila je komercijalnu verziju Google Analytics alata 2011. godine namijenjenu
prije svega velikim poduzeé¢ima. Najvecu prednost u odnosu na besplatnu verziju ¢ine dodatne
opcije podrske i obuke, te integracija sa dodatnim alatima namijenjenima velikim poduze¢ima
(TrustRadius, 2014). U podruéju prikupljanja podataka razlika u odnosu na besplatnu verziju je
Sto komercijalna verzija ima mnogo ve¢i limit za iznos podataka koji se moze prikupiti, nudi veci
broj prilagodenih dimenzija i metrika (200 za svaku u odnosu na 20 u besplatnoj verziji), te vecu
fleksibilnost u organiziranju podataka. Ova verzija softvera omogucuje integraciju sa
DoubleClick platformom za oglaSavanje, alatom BigQuery za rudarenje podataka, te uvoz
podataka iz brojnih izvora ukljucujuéi pregled povijesnih podataka. Sto se ti¢e izvjestavanja,
razlike u odnosu na besplatnu verziju nisu velike. Najveca prednost u verziji 360 je Sto koristi
poseban algoritam koji analizira i modelira kako razli¢iti kanali utjeCu na konverziju posjetitelja.
Dodatno, poboljsane su opcije izvjestavanja o tijeku aktivnosti korisnika na stranici. Jedna od
vecih prednosti je Google Analyticsa 360 je Sto eliminira uzorkovanje podataka ¢ime omogucava
kvalitetne analize cjelokupnih podataka, a ujedno mnogo brze generira ac hoc izvjestaje, ¢ak i
onih kompleksne. U ovoj verziji poboljsano je i segmentiranje te primjena segmenata u
izvjestajima. Podrucja na kojima ovaj alat trenutno ima manjkavosti su: prilagodenost e-trgovini,
funkcionalnosti A/B testiranja i analitike na stranici, izrada prilagodenih izvjestaja, te nedovoljna

opseznost online dokumentacije za ovu verziju softvera (TrustRadius, 2014).

3.3.3. Piwik

Piwik je besplatni, open-source alat kreiran od strane programera diljem svijeta, lansiran 2007.
godine. Cesto se naziva alternativom Google Analyticsu, no za razliku od GA, ovaj alat nije
SaaS rjeSenje stoga zahtijeva uslugu posluzitelja (TrustRadius, 2014). Tim koji stoji iza ovog
softvera omogucuje i Piwik PRO verziju (orijentiranu velikim poduzeéima) koja ukljucuje

hosting u oblaku ili opciju instalacije softvera na raCunala, te analitiCko savjetovanje za
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korisnike, a cijene se kre¢u ovisno o godi$njim planovima koriStenja. Prikupljanje podataka vrsi
se metodom tagiranja stranica, a podaci se pohranjuju na serveru poduzeca koje ima kontrolu nad
podacima. Ovaj alat ima i skriptu koja omogucuje uvoz podataka prikupljenima web logovima.
Dodatne pogodnosti u podrucju prikupljanja podataka su prac¢enje neogranic¢enog broja stranica,
blokiranje URL-ova i IP adresa po Zelji, nepostojanje ograni¢enja u koli¢ini podataka, te
pracenje korisnika na mobilnim uredajima. Ovim alatom mogu se pratiti sve potrebne metrike
prometa na stranici (osnovne i nesto naprednije poput stope odustajanja, stope izlaska, itd.) i
aktivnosti korisnika Mogu se dodavati prilagodene dimenzije i varijable koje se potom mogu
vizualizirati. Omogucuje prikupljanje detaljnih informacija o posjetiteljima (IP adresa, grad,
drzava, operacijski sustav, ISP, vrsta i jezik preglednika, rezolucija ekrana) i prac¢enje dogadaja —
download sadrzaja, Flash, te RSS. Od besplatnih analitickih tehnologija moze se izdvojiti
segmentacija (nije detaljna i dubinska), analiza pretrazivanja na stranici, te jednostavno
postavljanje i pracenje ciljeva. Za opcije kao §to su A/B testiranje, analitika medijskog sadrzaja,
vizualni prikaz konverzijskog lijevka,ili vizualizacija korisnickog puta na stranici potrebno je
kupiti i instalirati dodatne plug-ine iz Piwik trgovine. Jedna od zanimljivih opcija je S$to
omogucuje uvid u trenutnu i povijesnu vrijednost metrika za bilo koji redak u izvjeStaju.
Omogucuje rangiranje najboljih kljuénih rijeci, te prikazuje podatke o prometu u realnom
vremenu, a uz instalaciju plugina ima mogucnost izrade ac hoc izvjeStaja. Vizualizacije
uobicajenim grafikonima su kvalitetne i jasne, a prikazuje se i mapa podrijetla posjetitelja.
Zanimljiva je funkcionalnost usporednog grafickog prikaza dviju ili vise metrika kroz vrijeme.
Kontrolne plo¢e mogu se izraditi i odli¢no prilagoditi potrebama korisnika dodavanjem widgeta,
a postupak je vrlo intuitivan. Piwik se moze integrirati sa brojnim aplikacijama namijenjenima
CMS-u, e-trgovini i sl. $to ga ¢ini vrlo prilagodljivim alatom. Podaci se mogu eksportirati u vise
formata kao $to su CSV, PHP, TSV i XML. Postavljanjem upozorenja za vrijednosti KPI-jeva
moze se nadgledati poslovanje. Prednosti alata su sto je dostupan na vise od 50 jezika, ima
mobilne aplikacije, te je korisnik vlasnik podataka koji se prikupljaju. Nedostaci ovog alata
mogu se prona¢i U nedostatnim funkcionalnosti i dokumentaciji za e-trgovine, te generalno
nedovoljno opsezna dokumentacija, kao i potreba za ve¢im tehnic¢kim vjestinama korisnika za

razliku od drugih alata.
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3.3.4. IBM Digital Analytics (Coremetrics)

IBM je 2010. godine preuzeo Coremtrics i preimenovao ga u Digital Analytics, te restrukturirao
postojece analiticke mogucnosti alata. Radi se o komercijalnom alatu sa brojnim kvalitetnim
funkcionalnostima, baziranom na radu u oblaku, a posebno je pogodan za analitiku velikih tvrtki
i e-trgovina zbog pruzanja opseznih podataka o vrijednosti kupnji koje nisu realizirane,
kupljenim ili pregledanim proizvodima i drugim statistikama (TrustRadius, 2014). Jedna je od
komponenti u mnoStvu analitickih proizvoda koje nudi tvrtka IBM, kao S$to su primjerice
opcionalni dodatak IBM Digital Analytics Multisuite namijenjen velikim poduzeé¢ima ili IBM
Tealeaf alat za analizu korisni¢kog iskustva. S obzirom da IBM omogucava veliki broj plug-ina
uz ovaj alat moguce su brojne dodatne analiticke funkcionalnosti. Podaci se prikupljaju metodom
tagiranja stranica, te se zahtjevi Salju na servere IBM-a. Alat nudi veliki broj razli¢itih vrsta
metrika potrebnih u poslovanju. Omoguceno je prikupljanje podataka o dogadajima kao §to su:
pregled stranice, pregled proizvoda, pregled kolica, pregled registracije, konverzija i sl. Ovi
podaci korisni su za e-trgovine jer mogu dobiti uvid u informacije korisne za unaprjedenje
marketinga (primjerice podaci o najprodavanijim proizvodima ili proizvodima koji imaju malo
pregleda, ali velike stope konverzije). IBM LIVE(Lifetime Individual Visitor Experience) profili
prate 1 pohranjuju dugoro¢no sve korisnicke interakcije sa poduzecem, ukljucujuéi povijest
pretrazivanja, e-mail interakciju, prikazivanje oglasa i sl. Neke od funkcionalnosti izvjeStavanja
ovog alata su limitirane. Dostupna je prilagodena segmentacija, ali povijesni podaci mogu se
segmentirati samo za zadnja 93 dana, dok su kod primjerice u Google Analytics alatu podaci
dostupni desetak godina unazad (Bull, 2016). Segmentacija omogucuje analizu korisni¢kog
ponasanja kroz viSe sesija, vremenskih perioda i kanala, ali nije primjenjiva na svim izvjeStajima.
Alat nudi i standardni izvjeStaj puta posjetitelja koji daje uvid u kretanje posjetitelja kroz
konverzijski lijevak (Visconti, 2015), te omogucuje ad hoc postavljanje ciljeva. Korisni su i
1zvjestaji o pretraZivanju na stranici koji se mogu koristiti za optimizaciju pretraZivanja stranice.
Osim ovih mogué¢nosti mogu se ugraditi i dodaci kao Sto je Digital Recommendations koji
omogucuje A/B testiranje 1 koristi se za preporucivanje proizvoda kupcima dok pregledavaju
stranicu, te dodatak Livemail koji je namijenjen e-trgovinama i koristi se za e-mail marketing
kupcima koji su napustili proces kupnje proizvoda iz kosare. Podaci i metrike nisu u potpunosti u

realnom vremenu, ve¢ imaju malu odgodu. Predefinirani izvjestaji su prilagodljivi, te se mogu
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analizirati povijesni podaci. Prilagodeno izvjeStavanje je limitirano na odredeni broj izvjestaja za
svaki mjesec,iza kojeg stoje i dodatni troSkovi. Prednost ovog alata svakako su kvalitetni
marketinski izvjestaji sa modelima doprinosa pojedinih kanala. Osim uobicajenih grafikona, ovaj
alat nudi vizualizaciju izvjeStaja pomocu toplinskih mapa (dostupne samo za neke vrste
izvjestaja),te Venn dijagrama kojima se mogu analizirati kombinacije marketin§kih kampanja.
Alat nudi predefinirane kontrolne ploce od kojih svaka prikazuje podatke o performansama za
razli¢ita podrucja, ali se one ne mogu uredivati. Nudi i moguénost izrade vlastitih prilagodljivih
kontrolnih ploca, koje se mogu dijeliti 1 slati putem e-maila (IBM, 2014). Omogucena je opcija
eksporta detaljnih prilagodenih podataka o korisnicima i izvoz dnevnih analitickih podataka u
skladiSte podataka. Dodatna prednost je jednostavna implementacija alata, modul benchmarkinga
za usporedbu sa konkurentima, te vrlo efektivna i kvalitetna korisni¢ka podrSka. Jedan od vecih
nedostataka je visoka cijena ovog alata, dostupna samo veéim tvrtkama, a nedostatak je i

kompleksno i usporeno korisni¢ko sucelje.

3.3.5. Webtrends Infinity

Webtrends je kompanija osnovana 1993. godine, te nudi razli¢ita analiticka rjeSenja ovisno 0
potrebama klijenata. Glavni proizvod trenutno je komercijalni softver Webtrends Infinity u
obliku SaaS rjeSenja (klijenti posjeduju podatke), objavljen 2016. godine. Ovaj alat prikuplja
podatke standardnim JavaScript tagovima, te omoguéuje upravljanje tagovima i Kkreiranje
prilagodenih tagova za prikupljanje razli¢itih podataka. Podaci se prikupljaju na razini pojedinog
posjetitelja, a uklju¢uju podatke o sesijama posjetitelja 1 podatke o dogadajima. Omogucuje
prikupljanje neograni¢enog broja parametara, te nema limit na broj pregleda stranice. Takoder,
nema uzorkovanja podataka, ve¢ se koriste cijeli setovi podataka, kako bi se mogli modelirati
validni statisticki trendovi. Alat daje holisticki prikaz odakle promet dolazi, na koje stranice
posjetitelji idu i $to rade na stranici. Od analitickih tehnologija podrzava kvalitetno
segmentiranje i kreiranje klastera, primjenu segmenata na izvjesStaje u realnom vremenu. Osim
toga omoguceno je i eksportiranje segmenata u svrhu primjene razli¢itih marketinskih kampanja

na pojedine klastere. Takoder, nudi i napredno izvjeStavanje za konverziju, put posjetitelja,
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doprinos kanala, te kvalitetan uvid u to odakle dolazi promet (sa kojih uredaja, stranica, pla¢enih
klikova ili obi¢ne pretrage). Ovaj alat moze izvrSiti neograniceni broj ac hoc upita koji ukljuc¢uju
analizu podatka do najviSih razina detaljnosti i dopusSta postavljanje bilo koje varijable za
dimenziju. Svi izvjestaji, mjere i dimenzije su dostupni u realnom vremenu, a mogu se ponovno
analizirati i povijesni podaci primjenom prilagodenih mjera. Alat nudi standardne kategorije
predefiniranih izvjesStaja za kampanje, sadrzaj, ljude, promet i sl, ali i napredne. Kontrolne ploce

su prilagodljive, a korisni¢ko sucelje je intuitivno.

Prednosti alata su moguénost konsolidiranja svih online i offline podataka o posjetiteljima, te
objedinjeni pogled na podatke prikupljene putem svih digitalnih kanala, domena i uredaja. Alat
nudi vizualizaciju svih izvjestaja i metrika u realnom vremenu pomocu grafikona te vizualizira
put korisnika, a omogucuje i izradu prilagodenih vizualizacija. Za napredne opcije omogucuje
eksport izvjeStaja u alate za vizualizaciju. IzvjeStaji 1 podaci na razini posjetitelja mogu se

eksportirati u raznim formatima ukljucujuc¢i JSON, XML, CSV.

3.3.6. Mint

Ovo je komercijalni softver koji se instalira na racunalima organizacije i konfigurira sa serverima
organizacije, namijenjen prije svega malim i poduzeé¢ima srednje veli¢ine zbog svoje cjenovne
dostupnosti. Podaci se prikupljaju JavaScript tagovima. Ovaj alat je slican Google Analyticsu
prema podacima koje prikuplja, no podaci nisu toliko iscrpni kao kod GA. Osnovne

funkcionalnosti koje ima ovaj alat su:

e Sekcija Posjetitelji — prikazuje ukupne i jedinstvene posjetitelje, a statistike se mogu
pregledati prema zadnjim danima, tjednu, mjesecu ili godini.
e Sekcija Izvor Prometa — izvori se mogu pregledati prema najnovijim ili najces¢ima, te

prema domeni.
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e Sekcija Pretrage - prikazuje najpopularnije pojmove koje ljudi koriste koji bi pronasli
stranicu poduzec¢a. Zanimljiva je opcija zaseban pregled prometa koji dolazi iz pretrage
slika, koja moze biti vrlo korisna za odredene vrste web lokacija.

e Sekcija Stranice — prikazuje najpopularnije stranice i sadrzaje na stranici

e Sekcija Bird Feeder — mjeri trendove kretanja pretplata na novosti prema razdobljima

e Sekcija User Agent 007 — sluzi za pracenje informacija o posjetiteljima kao $to su verzija

preglednika, rezolucija, platforma, verzija Flash plugina, itd.

Nedostaci ovog alatasu u tome $to ne mjeri neke vazne metrike kao $to su: stopa odustajanja,
vrijeme na stranici i ostale mjere angazmana posjetitelja, te ne omogucuje ,.kopanje* po
podacima (Melaugh, 2011). Dodatno, alat ne omogucuje napredne opcije poput A/B testiranja,
pracenja konverzija i analize konverzijskog lijevka. lako ne nudi ad hoc izvjestaje, omogucuje
jednostavne predefinirane izvjestaje sa dostupnim podacima i statistikama u realnom vremenu.
Prednosti alata su visoka prilagodljivost kroz instalaciju dodatnih funkcionalnosti koje alat ne
podrzava putem brojnih ekstenzija koje se nazivaju ,,Peppersi“lijepo sucelje, te prilagodljive
kontrolne plo¢e koje omogucuju kvalitetan prikaz live statistika. Transakcijski podaci mogu se
eksportirati u CSV formatu. Dodatna prednost je niska cijena koja se plac¢a samo jednom na
pocetku za svaku stranicu koja se prati. Kao dodatan nedostatak bi se mogao navesti potrebne

tehnicke vjestine za instalaciju 1 konfiguraciju alata.

3.3.7. Mixpanel

Mixpanel je softverski proizvod istoimene kompanije koji se nudi kao usluga u oblaku, a lansiran
je 2009. godine. Platforma je dizajnirana za pracenje korisnickog ponasanja na web-u, ali i na
mobilnim uredajima. U usporedbi sa ,klasicnom* analitikom koja se fokusira na ukupne
trendove, ovaj alat prije svega sluzi korisnicima za pregled onoga $to se dogada na razini
individualnog posjetitelja. Struktura placanja pomalo je komplicirana; moguce je besplatno
koristenje do 25000 jedinica podataka mjesecno, a iznad toga placaju se pojedinacno broj

dogadaja i ljudi koji se prate. Prikupljanje podataka vr$i se metodom tagiranja stranica. Ovaj alat
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fokusira se na pracenje metrika za opisivanje angazmana posjetitelja, te pracenje dogadaja, ali
primjerice ne prati tradicionalne metrike, kao $to su broj pregleda stranice, duljinu sesije i sl.
Omogucuje korisnicima da sami odaberu koje metrike ¢e im se prikazivati. Takoder, moguce je
povezati postojeCe podatke iz poduzeca i pomocu sekcije ,,People” izraditi profile kupaca u
okviru kojih se spremaju podaci o njima i 0 njihovim aktivnostima na stranici, te ih pretrazivati
po potrebi. Alat nudi moguénost segmentacije posjetitelja na temelju toga odakle dolaze i $to
rade na stranici, te A/B testiranje ¢ak i unutar mobilne aplikacije. Vrlo korisna je 1 sekcija
,Retention” koja vizualno prikazuje koliko cesto se korisnici vrac¢aju na stranicu i koriste
aplikaciju, te analizu kako promjene koje se rade na stranici ili aplikaciji utjeCu na zadrzavanje
kupaca. Prednost ovog alata je kvalitetna analiza konverzijskog lijevka, koja omoguduje
postavljanje dogadaja koji ¢e se pratiti i ciljeva, te izradu retroaktivnih lijevaka. U besplatnoj
verziji alata povijesni podaci ¢uvaju se unatrag 60 dana, a u placenim verzijama duze. Alat

omogucuje postavljanje ad hoc upita, a podaci se prikazuju u realnom vremenu.

Prednost je jasno i intuitivno korisnicko sucelje koje sadrzi vrlo kvalitetne vizualizacije, te
omogucuje jednostavno dodavanje dogadaja u segmentaciju ili konverzijski lijevak (Trust
Radius, 2014). Omogucena je i izrada prilagodenih grafikona, ali same Kontrolne ploce nisu
previse prilagodljive. Alat omoguéuje slanje poruka korisnicima ovisno o njihovim aktivnostima,
unutar aplikacije ili e-mailom, te kreiranje pravila kojima ¢e se automatski slati poruke na
temelju dogadaja koji se prate putem alata. Omoguéen uvoz podataka, te izvoz sirovih podataka
u Excel i ostale alate, ali manji nedostatak je Sto je izvoz mogu¢ samo uz koristenje API-ja
(aplikacijsko programsko sucelje). Dodatne prednosti su kvalitetne mobilne aplikacije, ankete za
ispitivanje misljenja korisnika, te kvalitetna i brza korisni¢ka podrska. Kao nedostaci bi se mogli
navesti formiranje cijene alata, te potrebne tehnicke sposobnosti za integraciju alata sa web

lokacijom (Fernando, 2014).
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3.3.8. KISSmetrics

Ovaj alat vise je fokusiran prac¢enje pojedinacnih posjetitelja stranice kroz razlicite uredaje, nego
na agregirane podatke. Predstavlja SaaS rjeSenje namijenjeno poduze¢ima srednje veli¢ine, no
ima kupce iz svih trzi$nih segmenata (Trust Radius, 2014). Cijena se kre¢e ovisno o potrebnim
funkcionalnostima i broju dogadaja koji se prate. Slicno kao i1 Mixpanel, prikuplja korisne
podatke o aktivnosti pojedinih posjetitelja na stranici te omogucava kvalitetno pracenje dogadaja,
dok su tradicionalne metrike o prometu na stranici zanemarene. Jedna od korisnih opcija ovog
alata je Sto omogucava dodavanje parametara u URL, S$to omogucuje jednostavno pracenje
dogadaja i ljudi (Fernando, 2014). Takoder, omoguéuje pretrazivanje grupa ljudi prema njihovim
aktivnostima na stranici ili op¢enitim podacima, slanje e-mailova ili oglasa grupama, te kreiranje
razli¢itih izvjeStaja na temelju pretraga. Prikupljanje podataka vr$i se metodom tagiranja
stranica. Od analiti¢kih mogucnosti dostupna je segmentacija, kvalitetna analiza konverzijskog
lijevka i puta korisnika (prikazuje najceS¢e korake koje korisnici produ od prvog posjeta do
postizanja cilja kojeg postavlja korisnik), A/B testiranje (nesto je kompleksnije nego kod ostalih
alata jer zahtjeva koristenje zasebnog alata i koriStenje JavaScript koda). Alat omogucuje
podatake u realnom vremenu 1 pracenje korisnickih aktivnosti u realnom vremenu. Omogucuje
vizualni prikaz zarade prema posjetiteljima i razlic¢itim marketinskim kanalima, te dizajniranje
vlastitih ad hoc izvjestaja i koriStenje povijesnih podataka. Prednost alata je §to omogucuje
neograni¢en broj izvjeStaja. Ima lijepo i vrlo intuitivno sucelje, no sam alat nije toliko
jednostavan za koristenje, a prilagodba alata zahtijeva tehnic¢ku podr§sku. Omoguéuje automatsko
slanje obavijesti poruka i mailova posjetiteljima na temelju njihovih aktivnosti na stranici, prema
pravilima koje postavlja korisnik. Jedna od prednosti je i jednostavna integracija podataka iz
alata u web stranicu ili aplikaciju za kupce, te objedinjeno pracenje korisnika putem razlicitih
kanala (web, drustveni i mobilni). Mogu¢ je izvoz podataka u obliku JSON i CSV datoteka. Kao
mana ovog alata na koju su ukazali neki od korisnika, pokazao se problem s integritetom
podataka u izvjeStajima koji su pokazivali drugacije rezultate od ostalih alata (Trust Radius,
2014). Kao nedostatci se mogu navesti manjak metrika prometa na stranici, te dosta visoka cijena

za poduzeca s manjim budzetom.
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3.3.9. Woopra

Woopra je platforma koja je za razliku od tradicionalnih alata za web analitiku orijentirana prije
svega na pracenje I mjerenje angazmana posjetitelja i prikazivanje trenutnih podataka. U
pocetku se radilo o besplathom alatu, no s vremenom se tvrtka orijentirala na placene verzije
alata ovisno o broju aktivnosti i veli¢ini poduzeca. Ciljaju na velika poduzeca, a alat je
prilagoden razli¢itim poslovnim sektorima. Woopra je SaaS rjesenje koje prikuplja podatke
metodom tagiranja stranica pomocu JavaScript koda. Vazna funkcionalnost je AppConnect koja
omogucuje povezivanje i Sinkronizaciju podataka sa razli¢itim aplikacijama i servisima. Ova
funkcionalnost omoguéuje kreiranje profila za svakog pojedinog korisnika i azuriranje podataka
u realnom vremenu, te pretrazivanje korisnika. Ovaj alat namijenjen je uglavnom pracenju
demografskih i podataka o ponasanju pojedinih posjetitelja, te dogadaja na stranici, a korisnici
mogu prilagoditi alat za metrike koje Zele pratiti. Svi prikupljeni podaci mogu se odmah
analizirati razli¢itim analitickim metodama koje alat nudi. Na temelju korisni¢kih profila moze
se provesti kvalitetna segmentacija korisnika prema odredenim dogadajima. Moguce je pratiti i
korisnicki put svakog posjetitelja u realnom vremenu. Analiza i vizualizacija konverzijskog
ljevka omogucuje postavljanje aktivnosti kao ciljeva koji ¢e se pratiti, a moguce je pratiti
konverziju prema danu, platformi, industriji i sl. Jo$ jedna korisna funkcionalnost su izvjestaji o
retenciji korisnika koji omoguc¢uju uvid u to da li se korisnici vracaju i izvr$avaju ponovno
aktivnosti kao $to su kupnja, koriStenje proizvoda, itd. Nudi standardne vizualizacije, kao i mape
posjetitelja u realnom vremenu. Alat omogucuje izradu prilagodenih izvjeStaja i koriStenje
povijesnih podataka u izvjestajima. Korisni¢ko sucelje i kontrolne ploce imaju lijep izgled, no
nedostaci su Sto prilagodba izgleda vizualizacija i kontrolne ploce moze biti vrlo zahtjevna, a
sama kontrolna ploca vise je namijenjena stru¢njacima, nego Korisniku pocetniku. Alat nudi
dobre mogu¢nosti integracije. Osim ve¢ spomenute integracije sa brojnim aplikacijama (Google
Drive, Facebook, Dropbox, itd.), alat omogucuje aktiviranje odredenih akcija kroz te aplikacije,
prema pravilima postavljenima u alatu (primjerice pozivnica korisniku na chat ovisno o
stranicama koje pregledava). Podaci iz izvjestaja mogu se izvoziti u raznim formatima. Korisna
funkcionalnost su obavijesti na stranici o vaznijim aktivnostima posjetitelja u realnom vremenu

koje omogucuju neposredno reagiranje, a dodatna prednost je i mobilna aplikacija.
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3.3.10. Clicky

Smatra se kako je ovo jedan od najrobusnijih alata za web analitiku danas koji takoder osigurava
podatke o prometu na stranici u realnom vremenu (Oberoi, 2015). Alat je namijenjen uglavnhom
malim i poduzeéima srednje veli¢ine. Sto se ti¢e cijene, moguca je besplatna verzija za praéenje
jedne stranice koja ima do 3000 pregleda dnevno, a ostale cijene kre¢u se ovisno o broju stranica
koje se prate i pregledima stranica. Clicky je SaaS platforma, a podaci se prikupljaju metodom
tagiranja stranica. Moguénosti pradenja metrika su opsezne i gotovo se mogu usporediti sa
Google Analytics alatom, no nesto je slabiji u podrucju pra¢enja dogadaja na stranici (primjerice
download sadrZzaja i Flash dogadaji mogu pratiti samo u premium verziji). Ovaj alat takoder
omogucuje pregled svakog posjetitelja 1 aktivnosti koje obavlja na stranici, sa opcijom dodavanja
prilagodenih podataka posjetiteljima (korisni¢ka imena i e-mail adrese), te analizu svakog
posjetitelja i pregled povijesnih podataka. Specificne funkcionalnosti su video analitika, te
pracenje Twitter pretraga, pomocu koje se mogu pratiti tagovi, kljucne rijeci i retweetovi. Alat
nudi i opsezne analiticke tehnike. Osim uobiCajene segmentacije i filtriranja korisnika prema
razli¢itim kriterijima nudi napredne opcije analize konverzijskog lijevka (bez vizualizacije) te
postavljanja i pracenje do 30 ciljeva. Dostupna je integracija sa SheerSEO servisom, te Visual
Website Optimizerom za prac¢enje rangova i 0dvojeno testiranje. Omogucuje A/B testiranje,
analizu puta posjetitelja, te mjerenje efektivnosti i zarade od marketinskih kampanja. Moguca je i

analiza te graficki prikaz trendova koristenjem povijesnih podataka.

U izradi izvjeStaja omoguéeni su razni ad hoc upiti, te visoka razina detaljnosti. Uobicajene
vizualizacije su lijepog izgleda. Od naprednih vizualnih moguénosti mogu se izdvojiti toplinske
mape za pojedine stranice, ali i za pojedinacne sesije posjetitelja i mape posjetitelja. Korisnicko
sucelje pomalo je komplicirano, pogotovo za korisnike pocetnike kojima moze biti tesko za
snalazenje (Oberoi, 2015). Kontrolne ploc¢e su visoko prilagodljive. Mogu se postaviti e-mail
obavijesti za razne dogadaje kao §to su konverzija, logiranje posjetitelja i sl. Izvjestaji se mogu
izvoziti u CSV, XML i1 PDF formatima. Alat se moze integrirati pomoc¢u plug-ina sa brojim
CMS platformama, forumima, te servisima za kupnju kao §to su Magento, PrestaShop i sl.
(Kholod, 2015). Vrlo je koristan i widget unutar stranice sa live statistikama koje vide samo

korisnici, ali ne i posjetitelji. Prednosti su i jednostavna instalacija, te mobilne aplikacije za
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Android i iPhone. Nedostatak je $to su vazne funkcionalnosti kao $to je pracenje ciljeva te

izvjeStaji na e-mailu dostupne samo u premium verziji.

3.3.11. GoingUp

Platforma je koja omogucuje nudi usluge u oblaku (SaaS)i omogucuje Kreiranje besplatnog
racuna preko kojeg se moze pratiti viSe stranica. Podaci se prikupljaju metodom tagiranja
stranica. Metrike koje se prikupljaju su standardne: broj posjetitelja, vrijeme na stranici, lokacija,
vrsta internet preglednika, operacijski sustav i brzina internet veze posjetitelja, stope konverzije,
najpopularnije stranice, itd. Jedna od vaznih prednosti ove besplatne platforme je $to nudi vrlo
kvalitetne SEO alate sa sljede¢im opcijama: analiza kljucnih rije¢i koje dovode posjetitelje,
provjera gustoce kljuénih rijeci na web stranici, alat za pradenje ranga na trazilicama prema
pojedinim kljuénim rijeCima, te alat za optimizaciju stranice. Rang web lokacija moze se pratiti
na Google trazilici i na servisu Alexa koji rangira web lokacije prema popularnosti. Korisnici
mogu postavljati ciljeve i pratiti konverziju kroz aktivnosti posjetitelja (prijava korisnika,
pretplata na novosti, kupnja...). GoingUp omogucuje analizu i prezentaciju trendova prometa na
stranici prema povijesnim podacima. WebStats Live! usluga omoguéuje razli¢ite predefinirane
izvjeStaje sa podacima o prometu na stranici u realnom vremenu i ostalim informacijama. Alat
ima jasne i razumljive grafikone, te vizualni prikaza korisnika prema lokacijama na mapi, a
omogucuje 1 analizu web lokacije pomocu toplinskih mapa. Kontrolna ploca je prilagodljiva i
nudi razne korisne widgete. Integracija s platformama kao Sto su Joomla, Blogger, WordPress,
itd. omoguéena je instaliranjem plugina. Korisni¢ko sucelje je zanimljivo za koristenje, no
zahtjeva odli¢nu brzinu interneta kako bi se brojni elementi na stranici ucitali. Za korisnike koji
zele detaljnu analizu performansi stranice ovaj alat vjerojatno nece biti dovoljan, s obzirom da
neke funkcionalnosti nedostaju, a postojece nisu dovoljno robusne. Dodatno, ima nedostatak
izvora za online ucenje, a korisnicka podrska moguca je putem chata na stranici proizvodaca, te

nema mobilnu aplikaciju.
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3.3.12. Open Web Analytics

Ovo je alat koji dolazi u obliku besplatne PHP aplikacije koju korisnik instalira na server
organizacije. Upravo u tome lezi jedan od glavnih nedostataka; potrebno je kvalitetno tehnicko i
programersko znanje za instalaciju alata i prilagodbu i promjenu izvornog koda (Oberoi, 2015).
Alat je razvijen kao odgovor zajednice na Google Analytics alat, te se mogu pronaéi gotovo sve
iste funkcionalnosti osim izvoza podataka, no zato nudi neke opcije koje GA nema. Podaci se
prikupljaju metodom tagiranja stranica JavaScript kodom, a moze se pratiti neogranic¢en broj web
stranica i pratiti do 5 prilagodenih varijabli. OWA prikuplja veéinu osnovnih informacija o
posjetiteljima (IP adresa, grad, drZava, operacijski sustav, IPS, preglednik, jezik preglednika),
osnovne metrike, ulaznu i izlaznu stranicu, duljinu posjeta i vrijeme provedeno na stranici,
interni i eksterni izvor prometa, nove posjetitelje, ponovne posjetitelje, stopu odustajanja, te
povijest posjeta. Omoguéuje pracenje dogadaja kao Sto su skidanja sadrzaja, forme, pregled
multimedije, RSS pretplate, Flash dogadaje. Dodatna funkcionalnost je S$to za svakog
pojedina¢nog nedavnog posjetitelja daje informacije kao $to su lokacija, vrsta posjetitelja,
pregledane stranice, duzinu posjeta, te izvor prometa. Ovaj alat pogodan je i za pracenje
transakcija za e-trgovine umetanjem dodatnog koda. Alat nudi nekoliko korisnih analitickih
tehnika. Dostupna je segmentacija posjetitelja, filtriranje podataka,definiranje do 15 ciljeva, te
pracenje njihova ostvarivanja putem konverzijskih lijjevaka. Ima i opciju pracenja razli¢itih
aktivnosti korisnika na stranici, kao 1 pracenja uspjeSnosti marketinskih kampanja, te doprinosa
pojedinih kanala. Daje i izvjestaje o klju¢nim rijeCima koje posjetitelji najcesce pretraZuju, $to se
moze iskoristiti za optimizaciju web stranice. Omogucuje podatke za analizu u realnom vremenu.
Moguce je generirati izvjeStaje prema predefiniranim, ali i prilagodenim vremenskim

razdobljima.

Za vizualizaciju izvjeStaja nudi uobicajene grafikone (dijagrami, tortni grafikoni), a omogucuje i
vizualizaciju podrijetla posjetitelja na Google mapi. Dodatna prednost je $to nudi i toplinske
mape za klikove korisnika na stranici, te video prikaz kretanja misa posjetitelja (opcije koje nisu
dostupne u GA). Kontrolna plo¢a omoguéuje dodavanje bilo kojeg izvjeStaja na ,live”
dashboard, dok samo korisni¢ko sucelje podsjeca na starije verzije Google Analytics alata, no

dosta je intuitivno za koristenje. Opcija izvoza podataka ne postoji unutar aplikacije odnosno na
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korisni¢kom sucelju, stoga je moguce napraviti samo izvoz iz baze podataka. Alat dolazi sa
ugradenom podrskom za pracenje stranica koje koriste WordPress i MeidaWiki. Od nedostaka se
jo$ mogu izdvojiti nepostojanje mobilne aplikacije, te Cinjenica da se alat ne azurira Cesto jer se

financira samo donacijama.

3.3.13. StatCounter

Alat koji je razvijen 1999. godine kao alat za pracenje web statistika, sa sjedistem u Irskoj. Nudi
besplatnu verziju sa osnovnim funkcionalnostima ili placene verzije za tvrtke koje imaju vise od
250000 pregleda mjesecno ili Zele dodatne moguénosti. Mnogi korisnici ocijenili su ovaj alat
odli¢nim i jednostavnim za pracenje osnovnih statistika (Trust Radius, 2014). Korisnici mogu
izraditi svoj besplatni racun i koriste uslugu u oblaku. Podaci se prikupljaju koristenjem log
datoteka, ali se od korisnika zahtjeva da integriraju poseban kod na stranici kako bi se mogle
prikupljati informacije o posjetiteljima. Glavna prednost ovakvog prikupljanja podataka je $to se
prate preglednici, a ne zahtjevi servera, te se tako dobiva uvid u stvarni broj posjetitelja koji je
Alat prati metrike na dvije razine. Prva razina su agregirane statistike o prometu na stranici:
pregledi stranica, sesije, broj posjetitelja, novi posjetitelji (ove statistike mogu se pregledavati
prema danu, mjesecu, godini ili specificnim vremenskim razdobljima 1 graficki prikazati), stopa
odustajanja, popularne stranice, ulazne i izlazne stranice, izlazni linkovi, izvori prometa, duljina
posjeta, ponovni posjetitelji. Od dogadaja je dostupno samo pracenje skidanje sadrzaja. Druga
razina su informacije o posjetiteljima: IP adresa, grad, drzava, operacijski sustav, internet
preglednik, rezolucija ekrana, omoguéenost JavaScripta. Moguce je dodati opisne informacije o
posjetiteljima kako bi se olaksalo njihovo prac¢enje. Dostupne su i posebne analize odredenog
broja posljednjih posjetitelja koje ukljucuju: put posjetitelja na stranici, nedavni pregledi stranica

I aktivnosti posjetitelja na stranici, mapa podrijetla nedavnih posjetitelja.

Od analiti¢kih tehnologija za optimizaciju web stranice dostupna je analiza klju¢nih rijeci koje

posjetitelji upisuju u internet trazilice i analiza nedavnih kljuénih rijeci, te analiza placenog
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prometa. Takoder se analizira 1 put posjetitelja na stranici, te internet preglednici koji generiraju
najviSe prometa. Dobiveni podaci mogu se filtrirati prema raznim kriterijima, a omogucen je i
drill-down za pregled detalja u izvjestajima. Jo$ jedna zanimljiva funkcionalnost su dodavanje
prilagodenih tagova za povezivanje prilagodenih podataka sa pregledom stranice, Sto omogucuje
segmentiranje prometa na stranici. Za upite i izvjestaje su dostupni povijesni podaci, ali i podaci
u realnom vremenu. Vizualizacija izvjeStaj moze se napraviti samo pomocu o0snovnih
dijagrama(linijski, stupcasti i sl.). Kontrolne ploce su prilagodljive i omogucen je izvoz sumarnih
statistika u XLS ili CSV formatu. Ima plug-in za WordPress. StatCounter omoguéuje
korisnicima slanje tjednih 1 mjesecnih izvjeStaja e-mailom, a kod plac¢enih verzija omogucuje
slanje dnevnih izvjestaja. Prednosti ovog alata su jednostavnost i intuitivnost u koristenju, te brzo
generiranje velikih setova povijesnih podataka. Ipak alatu nedostaju neke kompleksne
funkcionalnosti koje se mogu pronaci u drugim alatima, vizualizacije nisu atraktivnog izgleda, a

prilagodbe trebaju obavljati napredni korisnici jer zahtijevaju dodavanje koda.

3.3.14. Adobe SiteCatalyst (Adobe Analytics)

Adobe je 2009. godine preuzeo tvrtku Omniture, a time i njihov alat SiteCatalyst koji postaje dio
Adobe Marketing Cloud platforme koja uklju¢uje nekoliko alata. Klijenti koji koriste ovaj alat
najcesce su velika poduzeca, prije svega zbog njegove visoke cijene od nekoliko (i vise) tisuca
dolara mjesecno. Za razvoj 1 efektivno koriStenje zahtijeva se dosta tehnickog znanja.
Implementacija alata je visoko prilagodena odredenom poduzecu i prikupljaju se to¢no odredene
metrike koje su potrebne za poslovanje. To rezultira time da korisnik moZze odabrati veliki broj
prilagodenih varijabli; 75 vezanih za promet na stranici, 100 vezanih za pracenje dogadaja, te 75
varijabli za pracenje konverzije (Suryavanshi, 2016). Radi se o softveru kao usluzi u oblaku, a
podaci se prikupljaju tagiranjem stranica pomocu JavaScript koda, te je omogucen i uvoz
eksternin podataka. Alat je pogodan i za web analitiku poslovanja e-trgovina. Osim vec
spomenutih prilagodenih varijabli koje se mogu pratiti, ovaj alat prati Sirok raspon standardnih
metrika 1 dogadaja. Osim temeljnih metrika, prate se metrike za opisivanje posjeta i opisivanje

posjetitelja, te za opisivanje angazmana posijetitelja, kao i konverzijske metrike. Takoder prati i

56



veliki broj metrika namijenjenih e-trgovini: dodavanje proizvoda u koSaricu, otvaranje koSarice
kroz dodavanje prvog proizvoda, uklanjanje proizvoda iz koSarice, inicijalno otvaranje kosarice,
pregledi kosarice, broj naplata, pregledavanje proizvoda i sl. Omogucuje i pracenje metrika
vezanih za video sadrzaje, te metrika na drustvenim mrezama. Dostupna je kvalitetna analiza
korisnika jer je moguce integrirati podatke sa raznih online i offline kanala, a prate se i korisni

KPI-jevi kao sto su lojalnost kupaca, informacije o kupnji i profili posjetitelja.

Dostupan je i veliki broj kvalitetnih analitickih tehnika. Tehnike segmentiranja i klasteriranja
omogucuje grupiranje korisnika prema bilo kojoj varijabli. Moguce je i filtriranje podataka u
izvjeStajima. Dostupna je analiza korisni¢kog puta i konverzijskih lijevaka, te analiza doprinosa
pojedinih marketinskih kanala. Jednostavna integracija s alatom Adobe Target omogucuje opcije
A/B testiranja i multivarijantne analize. Vazna prednost ovog alata je robustan alat za
izvjesStavanje, a posebice za provodenje ad hoc analize sa dostupnim neograni¢enim podacima o
kupcima u realnom vremenu, te drill down analizom podataka. Uz to $to su podaci dostupni u
realnom vremenu, povijesni podaci spremaju se od pocetka koriStenja alata. Alati omoguéuje
uobicajenu vizualizaciju izvjeStaja, ali i napredne funkcionalnosti vizualizacije kao $to su
graficki prikazi regresijske analize i analize trendova, stabla odlu¢ivanja, 3D geografski prikazi i
prikazi puta korisnika, istovremena usporedba viSe izvjestaja na korisnickom sucelju. Korisni¢ko
sucelje za izvjeStaje vrlo je intuitivno 1 jednostavno za navigaciju, a izvjeStaji su vizualno
atraktivni, te ih je lako dijeliti. Kontrolna plo¢a radi na principu ,,drag and drop“ i moze se
prilagoditi u Sirokom rasponu formata. Korisni¢ke ploce i izvjestaji mogu se dijeliti putem e-
maila i mobilnih uredaja, a uz to ima i integraciju sa Excelom. Izvjestaji Se mogu i preuzeti u
viSe formata.lako postoji razvijena korisni¢ka podrska, korisnici su imali problema sa brzinom
njihovih odgovora. Kao nedostatak moze se navesti i limitiranost podataka koji se prikazuju na

kontrolnim plo¢ama i to §to nisu atraktivnog izgleda kao kod ostalih alata. (Trust Radius, 2014).
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3.3.15. Chartbeat

Ovo je komercijalni alat sa pocetnom cijenom od oko 10 dolara mjesecno, te se nudi u obliku
softvera kao usluge u oblaku. Cilj ovog alata je prije svega pracenje i prezentacija podataka u
realnom vremenu, a podaci se prikupljaju metodom tagiranja stranica pomocu JavaScript koda.
Najveca odlika ovog alata je u tome korisnik u svakom trenutku zna sto posjetitelji rade jer se
svakih 15 sekundi na server Chartbeata Salju informacije 0 aktivnostima posjetitelja, i to ne samo
o prometu ve¢ i o tome §to oni rade na stranici (npr. tipkaju, Citaju, pregledavaju stranicu do dna,
itd.), a potom se ti podaci prezentiraju na kontrolnoj plo¢i u realnom vremenu. Kontrolna ploca
je zanimljiva sa mnogo grafi¢kih prikaza metrika prometa i korisni¢kih aktivnosti na svim
platformama (mobilnim uredajima, ra¢unalima, tabletima). Postoji nekoliko sekcija na kontrolnoj
plo¢i. Sekcija Aktivni posjetitelji mjeri ukupan broj trenutnih posjetitelja (daje i usporedbe sa
drugim danima), prosje¢no vrijeme koje korisnik provede na stranici, te postotak korisnika koji
pregledaju vise stranica u jednom posjetu. Sekcija Ucestalost posjeta daje analizu posjetitelja
prema ucestalosti posjeta: novi, ponovni ili lojalni posjetitelji. U sekciji Platforme razdvajaju se
posjetitelji prema uredaju i platformi s koje pristupaju stranici. Sekcija Najpopularnije stranice
daje uvid u to na kojim su stranicama posjetitelji i $to rade na njima. Stranice se mogu rangirati
prema broju posjetitelja na pojedinom sadrZaju 1 prema vremenu koje korisnici provode na
stranici. Sekcija posjetitelji prema izvoru prometa prikazuje graficki prikaz udjela razli¢itih
izvora prometa (omogucen pregled danasnjeg dana, proteklog tjedna i mjeseca). Takoder su
zanimljive specificne sekcije dnevnog 1 tjednog pregleda najvaznijih metrika vezanih za
posjetitelje 1 sadrzaje na stranici. Ovaj alat omogucuje analizu korisnickog angaZzmana za video
sadrzaje, te ostale sadrzaje na stranici, $to se moze iskoristiti za optimizaciju stranice. U realnom
vremenu omoguceno je multivarijantno testiranje najpogodnijeg naslova za trenutne posjetitelje,
te testiranje pozicioniranja sadrzaja kako bi se odabrala najefektivnija pozicija. U analizama se
mogu Kkoristiti i povijesni podaci. Dostupne su i toplinske mape koje pokazuju geografsku
popularnost stranice na mapi svijeta. Sekcija za izradu izvjestaja omogucuje izradu i pretplatu na
prilagodene izvjestaje. Podatke je moguce filtrirati i grupirati, te odrediti metrike u izvjestaju.
Izradeni izvjestaji mogu se odmah skinuti u obliku CSV datoteke ili poslati na mail, te se moze
pretplatiti na izvjeStaje koji ¢e se slati na mail dnevno, tjedno ili mjeseCno. Omogucuje

integraciju sa Slackom, Google AMP-om, Facebook Instantom. Kontrolna plo¢a omogucuje
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prilagodbu na nacin da se mogu umetnuti specifi¢ne sekcije i podesiti prikaz samo odredenih
sekcija, a korisnicko sucelje ima lijep dizajn. MoZe biti mocan alat za web magazine i portale s
vijestima koji imaju mnogo prometa na stranici, jer daje uvid u pojedinacne statistike za
najpopularnijih 20 stranica na web lokaciji. Takoder, ima i mobilnu aplikaciju. Mana ovog alata
je Sto daje samo pregled trenutnih dogadanja na stranici, no povijesni podaci nisu previse
detaljni, stoga se ne preporucuje korisnicima koji Zele detaljne povijesne podatke i povijesne

statistike (Oberoi, 2015).

3.3.16. GoSquared

Radi se o alatu istoimene kompanije osnovane 2006. godine koja se fokusirala na jednostavnost
koriStenja i dizajn softverskog proizvoda. Ciljna skupina klijenata su srednja i velika poduzeca.
(Trust Radius, 2014). Radi se 0 SaaS rjeSenju koje dolazi u besplatnoj verziju sa ograni¢enim
funkcionalnostima, a za dodatne funkcionalnosti 1 vece koli¢ine prometa placa se mjesecni iznos
prema planovima koristenja. Alat ima dodatni segment namijenjen prac¢enju i1 analizi podataka
internet trgovina koji dolazi u pladenim verzijama. Podaci se prikupljaju JavaScript tagiranjem
stranica. Metrike prometa i ostali analiticki podaci na stranici prikazuju se u realnom vremenu u
sekciji Now, a prate se: broj jedinstvenih posjetitelja na stranici (daje se usporedba sa najvecom i
najmanjom vrijednosti u posljednjih 7 dana), promet na stranici (danasnji i povijesni), trenutni
posjetitelji (podijeljeni u sekcije svi, ponovni i tagirani, te prikaz zemlje podrijetla, stranice na
kojoj su aktivni, te stranice sa koje su dosli), prosje¢no vrijeme na stranici i prosjecna dubina
posjeta, grafic¢ki prikaz lokacija posjetitelja, jezici posjetitelja, popularne stranice, izvori prometa
prema vrsti, twitter objave prema tagovima, najbolje marketinske kampanje, broj posjetitelja
prema pristupnim uredajima, operacijskim sustavima i preglednicima koje koriste. Jedinstvenost
ovog alata kod pracenja prosje¢nog vremena na stranici je Sto ostali alati daju rezultate prema
prosje¢nim podacima, dok ovaj alat daje precizne podatke koriStenjem alata Pinging (Fernando,
2014). Sekcija Trends daje uvid u povijesne tjedne ili mjesecne podatke za klju¢ne agregirane
metrike (posjeti, posjetitelji, pregledi stranica, stopa odustajanja, prosjecno vrijeme pregleda

sadrzaja, pregledane stranice po posjetu), te omogucuje predikciju kljuénih metrika. U ovoj

59



sekciji dobiva se i uvid u broj pojedinih dogadaja na stranici na odredeni dan, tjedno ili
mjese¢no. Moguce je i pracenje individualnih posjetitelja putem sekcije People, gdje se mogu
kreirati profili za registrirane korisnike, te integrirati podaci iz drugih aplikacija. Tu se
prikupljaju podaci o korisnicima sa drustvenih mreza, povijest sesija korisnika i sl. Omogucena
je pretraga korisnika i pregled cijele povijesti, te segmentacija posjetitelja prema ,,pametnim
grupama‘“ i slanje prilagodenih oglasa e-mailom. Alat automatski dodaje posjetitelje u pojedine

grupe kada njihove karakteristike zadovolje odredenu grupu.

Korisnici mogu dobivati dnevne izvjestaje sa metrikama prometa i usporedbama metrika na e-
mail. Korisni¢ko sucelje je vrlo intuitivno sa kontrolnim plo¢ama koje prikazuju statistike u
realnom vremenu, te imaju prilagodljive widgete. Omoguéeno je slanje obavijesti unutar
aplikacije ili mailom vezano za promet na stranici. Moze se integrirati sa razli¢itim alatima poput
Google Tag manager, Zendesk, RSS, Twitter, alatima za komunikaciju, vizualizaciju, upravljanje
e-mailovima i sl. Korisna funkcionalnost je Live chat sa korisnicima na stranici. Podaci iz
trendova i e-trgovine mogu se eksportirati u CSV obliku, a omogucen je i izvoz putem API-ja.
Najveéi nedostatak je jednostavnost, odnosno nepostojanje naprednih funkcionalnosti poput
analize konverzijskog lijevka (Trust Radius, 2014). Takoder je i nedostatak kada se dosegne
mjesecni limit pogleda stranice, ne moze se pristupiti podacima do sljede¢eg mjeseca (Oberoi,
2015). Alat nema razvijenu mobilnu aplikaciju. Nudi i posebnu stranicu sa opseznom

dokumentacijom za pomo¢ korisnicima, ali bi dokumentaciju trebalo malo poboljsati.

3.3.17. AT Internet — Analytics Suite

Kompanija AT internet originalno je proizvela besplatni softver za web analitiku koji je jos
dostupan, no 2007. godine preorijentirala se na softver za velika poduzeca. Tako 2015. godine
lansiraju novi SaaS softver za web analitiku sa brojnim funkcionalnostima ali i visokom cijenom,
zbog Cega je namijenjen prije svega velikim poduze¢ima. Imaju mnogobrojne Kklijente diljem
svijeta, a posebice u Europi (s obzirom da se radi o francuskoj tvrtki). Podaci se prikupljaju

tagiranjem stranica i to uz pomo¢ napredne tehnologija ,,Soft tagging* koja omogucuje brzo i
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jednostavno tagiranje. Nema uzorkovanja podataka $to ¢ini metrike i izvjeStaje vrlo pouzdanima.
Ovo je opsezan alat koji ukljucuje analitiku na viSe uredaja (web, mobilni uredaji, intranet,
aplikacije), te prac¢enje drustvenih mreza u realnom vremenu. Ukljucuje analizu korisnickog
angazmana na Stranici, navigacije Kkorisnika, prometa na stranici, izvora prometa prema
kanalima, tehnologije, geografskog rasporeda korisnika, retencije korisnika, a mjeri i ruSenje
aplikacije. Prati se i korisnic¢ka interakcija sa oglasima koji sadrze video, audio i sli¢ne sadrzaje.
Omogucuje pracenje metrika specifi¢nih za internet trgovine kao Sto su: zarada po proizvodu,
prosjecna vrijednost koSarice, ucestalost kupnje pojedinog korisnika i slicno. Takoder se mogu
dodati i1 prilagodene metrike. Analytics Suite nudi napredne analiticke opcije. Podaci se u
potpunosti mogu segmentirati i filtrirati, a omogucuje i A/B i multivarijantno testiranje, pracenje
marketins§kih kampanja i njihove profitabilnosti, pracenje e-mail kampanja, definiranje i pracenje
ciljeva. Ovaj alat ima i vlastitu specificnu tehnologiju pod nazivom ClickZone koja omogucuje
analizu pomocu toplinskih mapa i preklapanja. Kroz Data Query sekciju omoguéeni su ad hoc
upiti, te rudarenje velikih koli¢ina podataka. Mogucnosti analitickog izvjeStavanja su napredne
sa intuitivnim suceljem koje omogucuje analizu vise kategorija odjednom, a nudi i predefinirane
analize podataka prilagodene razli¢itim industrijama. Za izvjeStavanje su dostupni podaci u
realnom vremenu. Korisni¢ko sucelje alata je intuitivno, a Kontrolne ploce u potpunosti su
prilagodljive i mogu se izraditi prema posebnim potrebama korisnika, te su djeljive unutar
poduzeca. Moguce je napraviti izvoz podataka iz svih izvjestaja u XLS, PDF ili CSV obliku, te
se moZe postaviti slanje izvjeStaja na dnevnoj, tjednoj ili mjesecnoj razini. Alat se moze
integrirati sa raznim drugim alatima kao §to su: Power BI, Optimizely, MetrixLab, itd.
Omogucuje izvoz velikih koli¢ina podataka i kompleksnih izvjestaja u nekoliko minuta. Dodatna
prednost je kvalitetna korisni¢ka sluzba i podrSka koja je vrlo stru¢na i brza u odgovaranju na
upite. Ovaj alat nudi Siroki raspon vrlo kvalitetnih funkcionalnosti, ali je cijena najveéi

nedostatak.
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3.3.18. FoxMetrics

Radi se o softveru tvrtke Rawsoft namijenjenom poduze¢ima svih veli¢ina. Komercijalni je
softver, a cijene se krecu od 20 do120 dolara mjesecno, dok cijena enterprise verzije nije poznata
javno (ITQlick, 2017). Ovo je SaaS rjeSenje, a podaci se prikupljaju JavaScript tagiranjem
stranica. Foxmetrics omogucuje pra¢enje metrika sa bilo kojeg uredaja, te omogucuje pracenje
prilagodenih metrika ovisno o potrebama poslovanja. Najvaznija odlika ovog alata je Sto pruza
brojne informacije i metrike o prometu i korisnicima. Na kontrolnoj plo¢i prikazuju se podaci o
trenutnim posjetiteljima (demografike, korisnicka interakcija sa stranicom, ponovni i novi
posjetitelji i sl.) u realnom vremenu. Osim toga prate se trendovi standardnih metrika prometa na
stranici, razni dogadaji (instalacije aplikacije korisnika, pregled novosti i sl.), a u sekciji Profili
automatski se grade korisnicki profili i zivotni ciklus kupca sa raznim podacima kao §to su:
podaci o klikanju, otvaranje e-mailova, povijest kupnje, itd. Ovaj alat pogodan je za pracenje
analitike e-trgovine jer nudi pracenje KPI-jeva i indikatora performansi vezanih za prodaju. U
okviru analitickih tehnologija omogucuje segmentiranje prometa stranice i filtriranje kupaca
prema razli¢itim karakteristikama, A/B testiranje, analizu konverzijskih lijevaka i aktivnosti
posjetitelja nakon napustanja lijevka, analize napuStanja koSarice i napustanja stranice, te analizu
doprinosa marketinskih kampanja prema konverzijama korisnika. Korisna funkcionalnost su i
ankete za korisnike u kojima iskazuju svoja iskustva sa alatom, te analiza njihovih odgovora.
Nad podacima se mogu provoditi ad hoc analize sa povijesnim podacima, te drill down podataka
u realnom vremenu. Predefinirani izvjestaji daju podatke u realnom vremenu, prate¢i KPI-jeve
poput stope konverzije, zadrzavanja posjetitelja i slicno. Kontrolna ploca i predefinirani izvjestaji
vrlo su intuitivni i prilagodljivi, a kontrolna ploca sadrzi i brojne korisne widgete. U sekciji
Trigers omogucuje se dodjeljivanje automatskih reakcija odredenim aktivnostima, primjerice
kreiranje razli¢itih grupa kupaca za slanje e-mailova i poruka ovisno o njihovim aktivnostima na
stranici. Moguca je integracija sa mnogim platformama kao $to su: Magento, Shopify, Adobe,
Campaign Monitor i brojnim drugima. Svi izvjestaji mogu se izvoziti u obliku CSV datoteka.
Najveci nedostatak je Sto su vazne funkcionalnosti (konverzijski lijevak, segmentacija)i potpuni
pristup informacijama dostupni samo u najskupljoj enterprise verziji, no prednost je §to cijena

nije toliko visoka kao kod nekih drugih alata.
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3.3.19. Adobe Digital Analytix

Do 2016. godine ovaj alat bio je vlasnistvo tvrtke comScore, a potom ga preuzima tvrtka Adobe.
Alat je dostupan u SaaS i on-premise verziji, a cijena ovisi o klijentu i njegovim specificnim
potrebama. Takoder, sama implementacija vrlo je fleksibilna i prilagodena pojedinim klijentima.
Ova platforma kombinira kvalitetne demografike posjetitelja zajedno sa poslovnom analitikom, a
pruza i uvid u ponaSanje posjetitelja. Prednost je $to se podaci spremaju na razini pojedinog
korisnika u obliku sirovih podataka i mogu se izvoziti, a alat se moze integrirati sa brojnim
drugim aplikacijama. Mogu¢ je i uvoz i integracija podataka iz postojeceg sustava korisnika.
Izvjestavanje 1 segmentacija omoguceni su u realnom vremenu, te je izvjeStavanje potpuno
prilagodljivo. Na stranicama tvrtki Adobe i comScore nema informacija o funkcionalnostima
ovog alata. Tvrtka Adobe u buduénosti ¢e vjerojatno u potpunosti povuci alat sa trzista, te

nastojati migrirati korisnike na Adobe Analytics platformu.

3.3.20. AWStats

Smatra se jednim od najboljih alata za web analitiku koji analizira log datoteke. Ovo je besplatni,
open source alat koji se instalira na ratunalima korisnika u obliku desktop aplikacije. Sucelje se
sastoji od samo jedne stranice koja je podijeljena u razliCite sekcije sa pregledom statistickih
podataka. Uz informacije o posjetiteljima (IP adresa, grad, drzava, operacijski sustav, ISP,
preglednik, rezolucija ekrana), prikuplja ve¢inu vaznih metrika kao Sto su: ulazne stranice,
izlazne stranice, broj stranica po korisniku, jedinstveni posjetitelji, novi i ponovni posjetitelji,
prosjec¢no vrijeme provedeno na stranici i u sesiji, prosjean broj posjeta dnevno, mjesecno i
godi$nje, ukupni posjeti, najpopularnije stranice, izvori prometa, te eksterne kljuéne rijeci.
Omogucen je dnevni,mjesecni i godis$nji pregled metrika i podataka, a informacije se azuriraju na
dnevnoj razini, ili u realnom vremenu ukoliko se preglednik osvjezi (BlinkList, 2013).
Jedinstveni posjetitelji broje se putem IP adresa, te se ujedno filtriraju posjeti(veéine) robota, no
ipak takvo mjerenje nije pouzdano jer se primjerice posjetitelj koji posjeti web lokaciju sa

razli¢itom IP adresom u isto vrijeme broji dva puta. Jedna od prednosti je §to ima mogucnost
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analize razliCitih log formata. Nedostatak je Sto ne prati aktivnosti korisnika kada se oni nalaze
na stranici. Dodatno, veliki nedostatak je Sto ne omogucava dubinsku analizu podataka, odnosno
nikakve napredne moguénosti poput segmentacije, analizu konverzijskog lijevka, A/B testiranje i
slicno. Omogucuje zadovoljavajuc¢i broj osnovnih predefiniranih izvjestaja, te vizualizaciju
osnovnim dijagramima, dok za prilagodbu izvjestaja omoguéuje samo filtriranje i odabir
mjese¢nog ili godiSnjeg perioda. Moguée je napraviti izvoz podataka iz izvjeStaja u XLS
formatu. Nedostatci su i zastarjelo korisni¢ko sucelje, te nepostojanje mobilne aplikacije. Moze
se re¢i da je ovaj alat namjenjen viSe tehnicki potkovanim korisnicima, nego donositeljima

strateSkih odluka temeljenih na ovakvim podacima.

4. KOMPARACIJA ALATA ZA WEB ANALITIKU

4.1. ViSekriterijska analiza

DonoSenje odluka prema viSestrukim kriterijima (engl. Multiple Criteria decision making,
MCDM)problem je donoSenja odluka u uvjetima gdje postoji viSe od jednog kriterija odluke.
Glavno obiljezje viSekriterijskog odlu€ivanja je da se koristi za rjeSavanje vrlo slozenih i
kompleksnih problema odlu¢ivanja (Stepi¢, 2016). Stoga se u problemima visekriterijskog
odluc¢ivanja mogu pronaci odredena obiljezja (Vlah, 2008, Xu & Jang, 2001):

e postojanje vise kriterija i podkriterija koji tvoje hijerarhiju

e kriteriji su obi¢no konfliktni

e raznovrsnost kriterija (prema mjernim jedinicama, vrsti - kvantitativni ili kvalitativni, i

sl.)
e postojanje velikog broja kriterija
e nesigurnost u odlu¢ivanju zbog subjektivnosti ocjenjivaca 1 nedostatka informacija ili

pogresnih informacija

Postoje dvije osnovne vrste visekriterijskih problema (Deluka-Tibljas et. al., 2013):
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1. Viseciljno odludivanje — Kkoristi se za ,,dobro strukturirane probleme®, odnosno one

problema kod kojih je poznato sadasnje stanje, ciljevi, te nacin postizanja ciljeva. Kod
ovakvih problema broj rjesenja je beskonacan (velik), karakterizira ga vise funkcija cilja
koristi se za pronalazak rjesenja i izbor. Metode koje se mogu koristiti kod viSeciljnog
odlué¢ivanja su: STEM metoda, parametarske metode, metoda zadovoljavanja ciljeva, itd.
VisSeatributivno odlucivanje ili viSekriterijska analiza — koristi se za ,loSe
strukturirane® probleme, gdje su ciljevi vrlo slozeni, nejasno formulirani, postoje brojne
neizvjesnosti. Kod ovakvih problema broj rjesenja je odreden (mali), a primjenjuju za

evaluaciju i izbor ve¢ poznatih rjesenja.

U ovom radu Kkoristi se visekriterijska analiza upravo zbog toga $to odluka o odabiru alata za

web analitiku prema funkcionalnostima predstavlja slozen i lose strukturiran problem, za ¢ije ¢e

se rjeSavanje provesti evaluacija i izbor izmedu unaprijed definiranih softvera. U ovoj odluci

naj¢esce sudjeluje nekoliko stru¢njaka u poduzecu koji predstavljaju razlicite interese. Osim toga

zahtjevi trziSta i samog poduzecéa podlozni su promjenama, a novi softveri stalno se pojavljuju na

trziStu, Sto €ini ovaj problem jo§ sloZenijim. Stoga je potrebno koristiti metodu koja ¢e brzo 1

efikasno obraditi prikupljene podatke i u konacnici generirati optimalno rjeSenje.

ViSekriterijska analiza se moze definirati kao model donoSenja odluka koji se sastoji od
(Hajkowicz & Collins, 2007 navedeno u Deluka-Tibljas et. al., 2013) :

skupa rjesenja (varijanti koje treba rangirati ili razvrstati donositelj odluke),
skupa kriterija (vecinom visedimenzionalnih Kriterija koji se stoga mogu vrednovati samo
razli¢itim mjernim jedinicama),

vrijednosti (ocjena) svake varijante po svakom Kriteriju

U visekriterijskoj analizi mogu se Kkoristiti dvije vrste metoda (Xu & Jang, 2001):

1.

Nekompenzacijske metode— ne dopustaju pregovaranje s atributima. Tu Se ubrajaju:
maxmin metoda, maxmax metoda, konjuktivna i disjunktivna metoda i metoda
dominacije i druge.

Kompenzacijske metode — dopustaju pregovaranje s atributima, odnosno dopusta se

popustanje na kvaliteti jednog atributa ako se kompenzira poboljSanjem u jednom ili vise
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drugih atributa. Tu se ubrajaju: vagana metoda zbrajanja, AHP metoda, TOPSIS,

suglasne metode, metoda evidentnog rezoniranja i druge.

U ovom radu za evaluaciju alternativa i izbor rjeSenja primijenjena je metoda Analitickog

hijerarhijskog procesa (AHP) koja ¢e biti detaljnije pojasnjena.

41.1. AHP metoda

Metodu Analitickog hijerarhijskog procesa razvio je Thomas Saaty pocetkom sedamdesetih
godina dvadesetog stoljeca, a ona predstavlja vrlo vaznu metodu za odlucivanje koja ima svoju
primjenu u rjeSavanju kompleksnih problema ¢ije elemente Cine ciljevi, kriteriji, podkriteriji i
alternative (Begicevi¢, 2008). Primjenom AHP metode ostvaruje se kvalitetna priprema za
proces donoSenja odluke Kreiranjem hijerarhije problema. Zatim se vr$i usporedivanje u
parovima elemenata hijerarhije (ciljeva, kriterija i alternativa) odozgo prema dolje ili u obrnutom
smjeru ¢ime se ostvaruje kontrola konzistentnosti procjena, te se na kraju vrsi sinteza svih
usporedivanja i odreduju se tezinski koeficijenti za svaki element. Kompleksnost problema raste
s brojem kriterija i s brojem alternativa. Dodatna odlika ove metode je §to ona prati prirodan
nacin djelovanja ljudskog uma kroz raS¢lanjivanje slozenih problema na jednostavnije koji se
grupiraju po odredenoj logici medusobne sli¢nosti. AHP metoda u praksi se moze primijeniti za
probleme izbora, rangiranja, alokacije resursa, benchmarking i sl., stoga je ova metoda pronasla
Siroku primjenu u brojnim podrucjima kao §to su industrija, obrazovanje, menadzment, promet i

drugi.

Proces donosenja odluka primjenom Analitickog hijerarhijskog procesa moze se opisati kroz
nekoliko temeljnih koraka (Saaty, 2008):
1. Korak: U prvom koraku potrebno je odrediti problem, te prikupiti relevantne podatke i

potrebna saznanja
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2. Korak: Sastoji se od strukturiranja hijerarhije odlu¢ivanja sa ciljem na vrhu, zatim
kreiranjem srediS$njih razina na kojima se nalaze kriteriji i 0 njima zavisni podkriteriji, do

najnize razine koju obicno ¢ini skup alternativa.

LEVEL 1 Goal
Goal
LEVEL 2 = s e
Criteria Criteria 1 | Criteria 2 ] ...... Criteria n
(and sub-criteria) | |

Sub-criteria | Sub-criteria I """ Sub-criteria
LEVEL 3

Alternatives
Alternative 1 I Alternative 2 | Alternative 3

Slika 11: Hijerarhijska struktura AHP modela
Izvor: http://www.palgrave-journals.com/jba/journal/v4/n3/fig_tab/jba200834f4.html

3. Korak: U tre¢em koraku potrebno je izraditi matrice usporedbe elemenata u parovima za
svaku hijerarhijsku razinu. Svaki element na gornjoj razini koristi se kao temelj za
usporedbu elemenata na prvoj razini ispod. Donositelj odluke odreduje kojem Kriteriju
(alternativi) daje prednost ili obje predlozene opcije smatra jednako bitnima. Preferencije
donositelja odluke izrazavaju se uz pomo¢ Saatyeve skale relativne vaznosti koja ima 5

stupnjeva 1 4 medustupnja verbalno opisanih intenziteta.
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Intenzitet

. Definicija Objasnjenje

vaZnosti ) Jasnjen)

1 Jednako vaino Dwije aktivnosti jednako doprinose cilju.

3 Umjerens vainije Na Iemel}_u lskpstug i procjena, daje se umjerena
prednost jednoj aktivnosti u odnosu na drugu.

= . Na temelju iskustva 1 procjena, strogo se favorizira

5 Strogo vaZnije . g =
jedna aktivnost u odnosu na drugu.

7 Vrlo stroga, Jedna aktivnost izrazito se favorizira u odnosu na

dokazana vaZnost | drugu, njezina dominacija dokazuje se u praksi.

Dokazi na temelju kojih se favorizira jedna
Ekstremna . ) )
9 aktivnost u odnosu na drugu, potvrdeni su s
vaZnost o Co
najvecom uvjerljivoséu.

2.4.6.8 Meduvrijednosti
Pri usporedbi aktivnosti koje su po vainosti blizu
Decimalne jedna drugoj, potrebne su decimalne vrijednosti
1.1-1.9 s - . T . - .
vrijednosti kako bi se preciznije izrazila razlika u njihovoj

vaZnosti.

Slika 12: Saaty-eva skala relativne vaznosti

Izvor: Begiéevié, N. (2008). Visekriterijski modeli odlu¢ivanja u strateSkom planiranju uvodenja e-ucenja

4. Korak: U ovom koraku se na temelju relativnih vaznosti iz usporedbe elemenata pomocu
matematickog modela izraCunavaju tezine kriterija, podkriterija i alternativa, koje se
zatim sintetiziraju u ukupne prioritete alternativa. Ukupni prioritet pojedine alternative
izraunava se tako da se zbroje njezini lokalni prioriteti ponderirani s teZinama elemenata
viSe razine.

5. Korak: U petom koraku provodi se rangiranje i odabir alternative.

Postoje dva modela AHP metode:

1. Relativni model — radi se o tradicionalnom AHP modelu u kojem se alternative medusobno
usporeduju u parovima u odnosu na kriterije kako bi se utvrdili prioriteti.

2. Model rejtinga- u ovom modelu se za svaki kriterij (podkriterij) utvrduju standardi, te se

ocjenjuju alternative pojedina¢no prema svakom kriteriju.

Razlika u ova dva modela o¢ituje se u dijelu usporedbe alternativa, dok su ostali koraci identi¢ni.
Osnovna prednost koristenja rejting modela je smanjenje broja potrebnih komparacija kada se
radi o velikom broju alternativa, stoga se broj alternativa moze povecavati a broj komparacija u

modelu ostaje isti (Belderrain et al., 2010). Upravo zbog velikog broja alternativa u ovom radu
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koristiti ¢e se rejting model, jer bi koristenjem tradicionalnog modela broj komparacija bio preko

1000 sto je vremenski dugotrajno i iscrpljujuce.

Osnovne prednosti AHP metode su moguénost prilagodbe donositelja odluke vezano za broj
kriterija i alternativa o kojima se odlucuje i kreiranje hijerarhijske dekompozicije slozenih
modela. Ova metoda omogucuje integraciju kvalitativnih i kvantitativnih faktora odlucivanja,
konstantno usporedivanje parova elemenata koje smanjuje greSke u procjeni, te efikasnost u
grupnom dono$enju odluka. Prednosti su i generiranje brzih i kvalitetnih rjeSenja, te programski
alati za podrSku u izvodenju metode. Unato¢ brojnim prednostima i1 Sirokim moguénostima

primjene, ova metoda ima i neka ogranic¢enja kao §to su (Begicevic¢, 2008):

e nedovoljno velika Saatyeva skala relativne vaznosti

postizanje prihvatljivog omjera konzistencije je Cesto vrlo tesko

nisu dozvoljene neusporedive alternative

e najcesce je potrebno napraviti veliki broj komparacija u parovima

4.1.2. Kriteriji za evaluaciju alata za WA

Odluka o odabiru alata za WA kompleksna je zbog brojnih ranije navedenih podruc¢ja koja je
potrebno analizirati pri donoSenju takve odluke. S obzirom da su funkcionalnosti alata najvazniji
kriterij u odabiru alata, koji je uz to vrlo kompleksan, u usporedbi alata izostavljeni su ostali
vazni Kriteriji poput cijene, hardverski i softverski zahtjevi alata i ostali. Kriteriji i podkriteriji za
evaluaciju funkcionalnosti odabrani su na temelju pregleda relevantnih istrazivanja na temu
komparacije alata za web analitiku autora (Natakani i Chuang iz 2011., Creese & Veytsel iz
2000., Sharon iz 2011., Bothma & Fourie iz 2007.) i ostalih internetski izvori koji se bave

komparacijom WA alata.
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Kriterij Prikupljanje podataka — osnovni zadatak alata za WA upravo je prikupljanje podataka
0 posjetiteljima i dogadajima na stranici. Ovim Kriterijem mjerit ¢e se opSirnost metrika prometa,
podataka o posjetiteljima, dogadaja i ostalih podataka koje alat prati.

Kriterij Obrada i analiza podataka — svaki alat za web analitiku trebao bi imati odredene
mogucnosti obrade prikupljenih podataka kako bi se oni pretvorili u korisne informacije za
korisnike.

e Dostupne analiti¢ke tehnologije - dostupnost segmentacije, multivarijantne analize, A/B
testiranja, SEO, upravljanja marketinskim kampanjama, analize puta korisnika, analize
konverzijskog lijevka i ostalih analitickih tehnologija, te kvaliteta tehnologija

e Pravovremenost podataka — dostupnost metrika i podataka za analizu u realnom
vremenu

e Mogucénosti analize podataka — dostupnost povijesnih podataka za analizu i moguc¢nost
izrade prilagodenih izvjestaja

Kriterij Integracija podataka—odnosi se na mogucnost razmjene podataka (uvoza i izvoza) sa
vanjskim sustavima, te integracije sa drugim alatima i plug-inima.

Kriterij Prezentacija informacija—odnosi se na moguénosti prezentacije prikupljenih podataka
putem kontrolnih ploca 1 izvjeStaja

o Izgled i prilagodljivost kontrolne plo¢e—mogucnosti prilagodbe, te izgled i intuitivnost
kontrolnih ploc¢a

e Predefinirani izvjestaji— raznolikost predefiniranih izvjestaja, te kvaliteta vizualizacija

(osnovnih i naprednih poput toplinskih mapa, mapa klikova i sl.)

4.2. Super Decisions

Radi se o besplatnom, open-source softveru koji je razvio William Adams zajedno sa svojim
timom od 1999. do 2003. godine, a naj¢e$¢e se koristi u akademske svrhe. Razvoj alata
financirala je organizacija Creative Decisions Foundation (osnovana od strane profesora T.
Saatya i njegove supruge) koja sponzorira edukaciju, istrazivanja i razvoj softvera za napredne
metode analitiCkog donoSenja odluka. Super Decisions koristi se za probleme donosenja odluka

koji se temelje na zavisnosti i povratnim vezama izmedu eclemenata, a rjeSavaju se
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implementacijom Analitickog hijerarhijskog procesa ili Analitickog mreznog procesa (ANP).
Obje metode koriste isti proces prioritizacije koji se temelji na izvodenju prioriteta putem niza
usporedbi parova elemenata ili izvodenjem prioriteta normalizacijom izravnih mjera (Super
Decisions, 2013). U AHP metodi elementi odlu¢ivanja postavljeni su u linearnu hijerarhiju od
cilja na vrhu, preko kriterija do alternativa. Kod ANP metode ne mora nuzno postojati cilj, ve¢ se
modelira mreza medusobnih veza izmedu elemenata, koja sadrzi i povratne veze. Upravo iz tih
razloga u ovom istrazivanju koristi se AHP metoda s obzirom da postoji jasan cilj istrazivanja i
potrebno je uspostaviti linearnu hijerarhiju elemenata jer su kriteriji medusobno neovisni, kao i

alternative.

Alat Super Decisions omoguéuje provedbu metode AHP kroz sve prethodno navedene faze
metode, a uz to omogucuje i provjeru konzistentnosti rezoniranja donositelja odluke i utvrdivanje
ispravnosti rangova alternativa i tezinskih vrijednosti kriterija i podkriterija. Provjera
konzistentnosti vazna je znafajka u primjeni AHP metode. Ako se primjerice uzmu A, B 1 C
kriterij, te ako je kriterij A vazniji od B (A > B), a kriterij B vazniji od kriterijja C (B > C), onda
automatski kriterij A mora biti vazniji od kriterija C (A > C) kako bi odluka bila konzistentna.
Stoga, opcija Inconsistency u alatuidentificira moguce greske i nekonzistentnost u procjeni
pomocu pokazatelja nekonzistentnosti (engl. Inconsistency ratio) koji mora biti manji od 0.1 da
bi se rezultati smatrali konzistentnima (Begicevi¢, 2008). U okviru ovog alata model se gradi
pomocu klastera sa elementima, a ne od elemenata u razinama. Tako najjednostavnija AHP
hijerarhija sadrZi klaster sa elementom cilja, zatim klaster sa elementima kriterija, te klaster sa
elementima alternativa (Saaty, R., 2003). Ovaj alat odabran je zbog kvalitete i jednostavnosti u
koriStenju, te je uz to besplatan 1 podrzava brojne verzije razliitth operacijskih sustava.
Podrzava provodenje tradicionalne AHP metode, te AHP rejting model. Nedostatak alata je

pomalo zastarjelo sucelje.

4.3. Provodenje AHP metode

Nakon S§to su analizirane teorijske postavke problema odabira alata za web analitiku, te

provedena analiza svakog alata pojedinac¢no u prethodnim poglavljima, izradena je hijerarhijska
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struktura problema u programskom alatu Super Decisions 4.2. Slika 12. prikazuje hijerarhiju
AHP modela rejtinga koja se sastoji od medusobno povezanih klastera cilja, kriterija i
podkriterija sa pripadaju¢im ¢lanovima. U pocetnoj strukturi ovog modela alternative se
izostavljaju(za razliku od tradicionalne AHP hijerarhijske strukture).

Odabir alata za web anal.itkuI

|

a Kriteriji M=
Prikupljanje podatakal Obrada i analiza poda(akal Prezentacija informaciial Integracija podalakal
o
| Podkriteriji obrada i :M/ﬂﬂﬂ\l’odkﬂmﬁi})mm;dia podataka I =73
Dostupne analititke le]um]ﬂgijel Pravovremenost podataka | Moguénosti analize podataka I Izgled i prilagodljivost kontrolne ploe | Predefinirani izvjestaji I
> B =

Slika 13: Hijerarhijska struktura problema s kriterijima i podkriterijima u alatu Super

Decisions

Izvor: prikaz autora

U sljede¢em koraku provodi se usporedba kriterija i podkriterija u parovima prema Saaty-evoj
skali relativne vaznosti. Prosudbe o prioritetima u ovom istrazivanju donosi jedna osoba,
odnosno istraziva¢ na temelju teoretskih saznanja. Primijenjeno je usporedivanje 0dozgo prema
dolje, odnosno top down metodom. Usporedba elemenata u parovima moze se vrSiti opcijom
vaznost (engl. importance), prioritetnost (engl. preference) ili slicnost (engl. likelihood). Opcija
importance se preporuca koristiti kod usporedbe objekata (kriterija i podkriterija), opcija
preference kod usporedbe alternativa u odnosu na objekte i opcija likelihood kod scenarija i
nesigurnih dogadaja, tipa analize rizika (Begicevi¢, 2008).U ovom radu za usporedbu Kriterija i

podkriterija odabran je pristup usporedbe elemenata prema vaznosti.
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&7 Comparisons for Super Decisions Main Window: model 4.2..sdmod: ratings | o8 B |

1. Choose 2. Node comparisons with respect to Odabir alata za web ~ | 3. Results
Mode | Cluster Graphical | Verbal | Matrix| Questionnaire | Direct Mormal _|| Hybrid _l|
Choose Node «|p||Comparisons wrt "Odabir alata za web analitku” node in "Kriteriji* cluster Inconsistency: 002119
Obrada | analiza podataka is equally to moderately more important than Prikupljanje podataka :
Odabir alata 2~ — | Integraci~ 0.07381
1. gracija pod~ >=B.5|B|B|T|6|5|4|3|2| |2|3|4||—5 ﬁ|7|3|9 >=35|NDDump.|0DradaianaliL‘- Obradai" 043932
Cluster: Cilj -
J 2. Integracija pod~ >=35|5|a|7|s|5|4|3|2| |2||: Al5|s|7|x|9|>=ﬁ5|unmp|Pmmntamjaw Prezentac~ 0.19247
Choose Cluster ‘I’I 3. Integracija pod~ >=3.5| al al T| sl 5|4| 3|2| |2|3| 4 5|s|7|s|9| >=9.5 |Nomp.| Prikupljanje po~ Prikuplja~ 0.29440
o 4. Obradaianaliz~ »=3.5 |9|8|7|6|5|4 3|; 2|3|4|5|6|7|8]|9| >=9.5 |No comp.| Prezentacija in~
Kriteriji — |
5 Obradaianaliz~| >=95 |9)|8|7|6|5|4 3|: 2|3|4|5|6|7|8|9]| >=9.5 | No comp_] Prikupljanje po~
6. Prezentacijain~ >=35|9|8|7|6[5)4]2 z| E 3|4|5|6|7]|8|9| >=2.5 |Ho comp.| Prikupljanje po~
‘ Completed
jr Comparisen ﬂ
Restore | Copy te clipboard |

Slika 14: Usporedba Kkriterija u parovima

Izvor: prikaz autora

Na slici 13 prikazana je usporedba kriterija u parovima u obliku upitnika. Alat automatski
izraCunava tezinske koeficijente kriterija na temelju odabranih vrijednosti intenziteta u
usporedbama. Tako se moze vidjeti da najveci prioritet ima kriterij ,,Obrada i1 analiza podataka*
od 0,439, zatim ,Prikupljanje podataka“ od 0,294, potom ,Prezentacija informacija“ sa
koeficijentom 0,192, te kriterij ,,Integracija podataka* sa najnizim prioritetom od 0,073. Takoder
je automatski izracunat i koeficijent nekonzistentnosti koji iznosi 0,021 $to je manje od 0,1, stoga
je usporedba bila konzistentna. Super Decisions omogucuje nekoliko nacina usporedbe
elemenata: graficki, verbalno, matri¢no, u obliku upitnika, te unoSenjem direktnih tezinskih

vrijednosti od strane korisnika.

Nakon usporedbe kriterija potrebno je provesti i usporedbu vaznosti podkriterija u odnosu na

pripadajuce Kriterije.
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______
5 i St e e o T W e

1.Choose 2. Node comparisons with respect to Obrada i analiza pod~ -| 3. Results
MNode |Cluster Graphical | Verbal | Matrix| Questionnaire |Direct Normal — Hybrid —!
Choose Node || |Comparisons wrt "Obrada i analiza podataka" node in "Podkriteriji obrada i analiza podataka Inconsistency: 005156

" Cluster

Obrada i anali~ — |

Dostupne ~ 0.41260'
Moguénost~| 0.32748
3| 4|5|6| 7| 8| 9] ==85 |Ho comp.| Pravovremenost ~ Pravovrem-~ 0.25992

1. Dostupne analit~ >=B.5|5|B|7|S|5|A|3|2||— 2|3|4|5|E|7|8|B|>=‘3.5|Nonnmp.| Moguénosti anal~

Cluster: Kniteriji F _I
2 2

2. Dostupne analit~ >=9.5 [9| 8| 7(6|5| 43

3. Mnguénnsﬁanal“-l »>=95|9|8|7|6|5|4|3 2||— 2|3|4|5|6|7|8|9]| ==9.5 | Mo comp.] Pravovremenost ~
|Choose Cluster «|»|

Pedkriteriji o~ — |

‘ r Comple.ted
‘ Comparison *

Restore | Copy to clipboard
s s

Slika 15: Usporedba podkriterija u odnosu na kriterij Obrada i analiza podataka

Izvor: prikaz autora

Na slici 14 prikazana je usporedba podkriterija zakriterij ,,Obrada i analiza podataka®, gdje
tezinski koeficijent za podkriterij ,,Dostupne analiticke tehnologije” iznosi 0,412, za
»Mogucénosti analize podataka“ iznosi 0,327, te za ,,Pravovremenost podataka* iznosi 0,259. Ovi
podkriteriji vrlo su bliski po vaznosti stoga su razlike izmedu koeficijnata male. Koeficijent

nekonzistentnosti iznosi 0,051.

Comparisons for Super Decisions Main Window: model :—

1. Choose 2. Node comparisons with respect to Prezentacija informa~ -| 3. Results

Node | Cluster Graphicall‘u’erbal Matrix| Questionnaire |Direct Normal _|| Hybrid _l|

Choose Node |»||Comparisons wrt "Prezentacija informacija” node in "Podkriteriji prezentacija podataka” clust Inconsistency: 00000

er _
o zgled i ~ 0.33333|
Prezentacija i ~ | 1. Izgled i prilag~ | >=8.5 | al Bl rl sl 5| 4| 3| zl ||? 3| 4| 5| al 7|3| Jle=r |NDDDmP.IF'rEdeﬂniram , PngedeﬁlniML —
Cluster: Kriteriji .
Choose Cluster |
Il Poditerjip-  — |

‘{ r Completed {
‘ Comparisen ’
Restore | Copy to clipboard |

Slika 16: Usporedba podkriterija u odnosu na kriterij Prezentacija informacija

Izvor: prikaz autora
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Na slici 16 moze se vidjeti da je za kriterij ,,Prezentacija informacija“, podkriterij ,,Predefinarni
izvjestaji“ dobio veci koeficijent vaznosti od 0,667 jer raznolikost predefiniranih izvjestaja i
dostupnost vizualizacija podataka ima vecu vaznost od ,Izgleda i prilagodljivosti kontrolnih

ploca“ koji su manje vazan, ali ipak ne i nebitan podkriterij sa koeficijentom 0,333.

Nakon medusobne usporedbe kriterija i podKriterija ocjenjuju se alternative u odnosu na Kriterije
I podkriterije. Za svaki kriterij (podkriterij) potrebno je utvrditi kategorije standarda koje se
moraju medusobno usporediti kako bi se dobili njihovi koeficijenti vaznosti koje alat automatski
idealizira (najbolja kategorija dobiva 1 a ostale su proporcionalno manje). Alternativama se
dodjeljuje pripadaju¢a kategorija za svaki kriterij na temelju saznanja o kvalitetama

funkcionalnosti koje imaju.

IzvrSit ¢e se usporedba alata za web analitiku koji su prethodno opisani u poglavlju
3.3.1zostavljen je alat Adobe Digital Analytix za kojeg nije pronadeno dovoljno informacija o
funkcionalnostima, stoga se usporeduje 19 alata od 20 analiziranih. Alternative se ocjenjuju

pomocu opcije Desing — Ratings koji otvara tabli¢ni predlozak za unos alternativa.

£3 Priorities = | =] =

The inconsistency index is 0.0471. Tt is
desirable to have a value of less than 0.1

izvrsna 1.000000

iznad prosjeka 0.683149

prosjecna 0.238293

0.124080

ispod prosjeka

Okay

Slika 17: Tezinski koeficijenti kategorija standarda Kriterija ,,Prikupljanje podataka*

Izvor: prikaz autora
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Kategorije standarda za podkriterij ,,Sirina prikupljanja podataka“ su: izvrsna, iznad prosjeka,
prosjecna i ispod prosjeka. Kategorije se medusobno usporeduju prema vaznosti na isti nacin kao
I kriteriji 1 podkriteriji. Alat automatski izracunava tezinske kriterije, te idealizirane vrijednosti

koje su prikazane na slici 17 zajedno sa koeficijentom nekonzistencije koji iznosi 0,047.

= | =] 2=

£3 Pricrities *

The inconsistency index is 00383, Itis
desirable to have a value of less than 0.1

vrlo visoka razina 1.000000
visoka razina 0.630910
zadovoljavajuce 0.280620
|| nezadovoljavajuce 0.102560

Okay

N !

Slika 18: Tezinski koeficijenti kategorija standarda podKkriterija ,,Dostupne analiti¢ke

tehnologije

Izvor: prikaz autora

Potom slijedi podkriterij ,,Dostupne analiticke tehnologije* kojim se mjeri razliCitost, ali 1
kvaliteta analitickih tehnologija alata, stoga su odabrane kategorije: vrlo visoka razina, visoka
razina, zadovoljavajuce, nezadovoljavajuce. Idealizirane tezinske vrijednosti prikazane su na

slici 18, kao i koeficijent nekonzistencije koji iznosi 0,038.
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S P = =
ey~ —
The inconsistency index is 0.0000. Itis
desirable to have a value of less than 0.1
potpuna 1.000000
i
djelomicna 0.500000
" |
N
|
Oleay

b —

Slika 19: Tezinski koeficijenti kategorija standarda podkriterija ,,Pravovremenost

podataka“

Izvor: prikaz autora

Za podkriterij ,,Pravovremenost podataka“ odabrane su kategorije standarda: potpuna i
djelomi¢na. Nakon §to su medusobno usporedene na slici 19 prikazani su tezinski koeficijenti

dobiveni izraGunom alata.

The inconsistency index is 0.0786. It is
desirable to have a value of lesz than 0.1

izvanredne 1.000000
vrlo kvalitetne 0731824
kvalitetne 0.425759

|| zadovoljavajuce 0203427 |
loie 0.065983

Olay

- o

Slika 20: Tezinski koeficijenti kategorija standarda podkriterija ,,Mogucnosti analize

podataka“

Izvor: prikaz autora
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Slika 20 prikazuje tezinske koeficijente za podkriterij ,,Mogucénosti analize podataka“ za pet
kategorija standarda: izvanredne, vrlo kvalitetne, kvalitetne, zadovoljavajuce i loSe. Odabrano je
nesto vise kategorija zbog vecih oscilacija u kvaliteti prilagodenih izvjestaja i dostupnosti

povijesnih podataka. Koeficijent nekonzistentnosti iznosi 0,079.

J— - — . I
"":,"' Pricrities =@ P9

The inconsistency index is 0,.0418, Ttis
desirable to have a value of less than 0.1

1.000000

vrlo dobro 0.688360
0.330307

0.083004

Olkay

Slika 21: Tezinski koeficijenti kategorija standarda podkriterija ,,1zgled i prilagodljivost

kontrolne ploc¢e*

Izvor: prikaz autora
Za podkriterij ,,Izgled 1 prilagodljivost kontrolne ploce* odabrane su Cetiri kategorije standarda:

odli¢no, vrlo dobro, dobro 1 loSe. Na slici 21 prikazani su teZinski kriteriji dobiveni usporedbom

kategorija, a koeficijent nekonzistentnosti iznosi 0,418.
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&% Priorities

The inconsistency index is 0.0786. Itis
desirable to have a value of less than 0.1

izvanredni 1.000000
vrlo kvalitetni 0.731824 |
kvalitetni 0.425759
zadovoljavajudi 0.203427

losi 0.085953

Oleay

Slika 22: Tezinski koeficijenti kategorija standarda podkriterija ,,Predefinirani izvjeStaji*

Izvor: prikaz autora

Za podkriterij “Predefinirani izvjestaji“ odabrane su iste kategorije standarda, te isti koeficijenti
vaznosti kao 1 za pokriterij ,,Moguénosti analize podataka®. S obzirom na ne$to vece razlike
izmedu alata u podru¢ju predefiniranih izvjeStaja 1 vizualizacija odabrano je pet kategorija:
izvanredni, vrlo kvalitetni, kvalitetni, zadovoljavajuci 1 loSi. Na slici 22 prikazuju se tezinski

koeficijenti i koeficijent nekonzistentnosti.

'@ Priorities ‘“l =1 o)
The inconsistency index is 0.0248, It is
desirable to have a value of less than 0.1
izvanredna 1.000000
vrlo kvalitetna 0.834527
kvalitetna 0.504318
zadovoljavajuca 0.241955
loda 0.099469
Okay

Slika 23: Tezinski koeficijenti kategorija standarda kriterija ,,Integracija podataka“

Izvor: prikaz autor
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Za zadnji kriterij ,,Integracija podataka® koji jedini u analizi nije imao podkriterije, odabrano je

takoder 5 kategorija standarda koje su iste kao kod prethodnog kriterija, no zbog razlicitih ocjena

u usporedbi, dobiveni su razliiti tezinski koeficijenti prikazani na slici 23. Koeficijent

nekonzistencije u ovom slucaju iznosi 0,025.

Dostupne analitiéke tehnalogiel

Super Decisions Ratings

Pravovremenost podatakal

togucnost analize podataka

|zgled i prilagodiivost kontralne

Predefinirani izvieztaji

Integracija podataka

Prikupianie podataka

(RIS [IEES 0181262 0114187 0143868 0128314 0.073814 0294398

Google &nalptics (0067342 0821513 vilo visoka razing patpuna wilo kvalitetne odiéno vilo kvalitetni vilo kvalitetna iznhad progjeka
(Google Analytics 30.071505 0872309 vilo visoka razing patpuna izvaniedne odiéno vilo kvalitetni izvanredna iznhad prosjeka
Piwik. 0061857 0754611 vigoka razing patpuna vilo kvalitetne odiéno vilo kvalitetni vilo kvalitetna iznhad prosjeka
IBM Digital &nalytic)0.030678 0374241 zadovoliavajuce dielomiéna zadovoliavajuée dabro kvalitetni vilo kvalitetna prosieéna
‘wiebtrends Infinity |0.07 2667 0386473 vigoka razing patpuna izvaniedne odiigno vilo kvalitetni vilo kvalitetna izvisna
Mint 0.020435 0243292 nezadovoliavajude patpuna lnde vilo dobro Ingi zadovoliavajuda ispod prosjeka
Mixpanel 0054611 0EEE210 visoka razing paotpuna kvaliteine vilo dobro vilo kevalitetni kvalitetna iznad prosieka
KI5 Smetrics 0.055001 0670371 visoka razing paotpuna wilo kvalitetne vilo dobro kvalitetni kvalitetna iznad prosieka
Woopra 0.051507 0623340 visoka razing paotpuna kvaliteine dobro kvalitetni vilo kvalitetna iznad prosieka
Clicky 0.065703 0801519 wilo visoka razing patpuna wilo kvalitetne vilo dobra vilo kvalitetni vilo kvalitetna iznad prosiska
GaingUp 0033655 0410566 zadovoliavajude patpuna zadovoliavajuée vilo dobra kvalitetni zadovoliavajuda prasietna
Open‘Web Analytig0.053454 0725287 vizaka razing patpuna wilo kvalitetne vilo dobra izvanredni zadovoliavajuda iznad prosiska
StatCounter 0037548 0458057 zadovoliavajude patpuna wilo kvalitetne vilo dobra zadavaliavajuéi zadovoliavajuda prasietna
Adobe Anaptics  |0.072687 0886726 wilo visoka razing patpuna izvaniedne vilo dobra izvanredni izvanredna iznad prosiska
Chartbeat 0046761 0570441 nezadovaljavajude patpuna kvalitetne vilo dobra vilo kvalitetni kvalitetna izhad prosjska
GoSquared 0.053045 0720303 nezadovaljavajude patpuna kvalitetne odligna vilo kvalitetni izvanredna izvisha

AT Internet - Analyt 0.07 3325 0834505 wilo visoka razina patpuna izvaniedne odligna izvanredni vilo kvalitetna izhad prosjska
FoxMetrics 0051392 0626938 vizaka razina patpuna kualitetne wilo dobra kvalitetni kvalitetna izhad prosjeka
AStats 0014828 0180894 nezadovaljavajude dielamiéna zadovaoliavajuée loge zadavaliavajuéi lofa izpod progjeka

Slika 24: Ocjena svih alata prema kriterijima i podkriterijima

Izvor: prikaz autora

Nakon definiranja standarda za sve kriterije (podkriterije), svaka alternativa ocjenjena je prema

pojedinom kriteriju ili podkriteriju. Kategorije standarda dodjeljivane su alatima na temelju

funkcionalnosti koje posjeduju (a koje su opisane u ovom radu) i ocjena korisnika iz prakse na

internetskim stranicama Trust Radius 1 G2 Crowd koje usporeduju razlicite softvere.

4.4. Odabir alata za web analitiku

U posljednjem koraku radi se kona¢no rangiranje alternativa opcijom sintetiziranja modela,

kojom alat izraCunava idealizirane vrijednosti dijeljenjem svake normalizirane vrijednosti

(umnozak prioriteta i totala svake alternative) sa najveCom od njih. Na slici 24 su prikazani
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konacni rezultati dobiveni alatom Super Decisions, a na grafikonu 2 nalazi se grafi¢ki prikaz

rezultata u alatu Excel.

Here are the overall synthesized priorities for the
alternatives. You synthesized from the network Super
Decisions Main Window: model novi.sdmod: ratings

Name Graphic Ideals”Normals Raw
:W_ 0991303 0.072687 [0.072687
‘“T;”t.eme""“”a'w“ I : 000000 | 0073325 [0.073325)
urte
AWStats [ ] 0.202228( 0.014828 (0.014823
Chartbeat I 0637716 0.046761 (0.046761
Clicky I 0:06047 | 0.065703 (0.065703
FoxMetrics ] 0.700877 | 0.051392 (0.051392
| GoingUp | | 0.453987 | 0.033655 (0.033655
Google Analytics I (018399 0.067342 |0.067342
[Google Analytics 360 | NN [0 o751¢6 | 0.071505 |0.071505
| GoSquared | 0805254 0.059045 [0.059045
:W_ 0418378 0.030678 [0.030678
KISSmetrics ] 0.750103| 0.055001 (0.055001
[ Mint | 0.278692| 0.020435 [0.020435
Mixpanel I 0744781 | 0.054611 (0.054611
:W_ 0810825 0.059454 [0.059454
Copiwik | 0::3607| 0.061857 |[0.061857
[ StatCounter I 0512073 0.037548 [0.037548
[Webtrends Infinity | INEMMEE 0 591021 | 0.072667 |0.072667
[ Woopra | 0702445 0.051507 [0.051507

Slika 25: Sintetizirani model sa prikazom prioriteta alternativa

Izvor: prikaz autora

U ovoj analizi najbolje rangirana alternativa je alat AT Internet - Analytics Suite, a slijede ga
Adobe Analytics, Webtrends Infinity, Google Analytics 360 i ostali alati. Prva 3 alata imaju vrlo
male razlike u rezultatima koji se nalaze u rasponu od 0,99-1, te se moze zakljuciti kako su medu
njima vrlo male razlike u kvaliteti funkcionalnosti. I ¢etvrta alternativa, Google Analytics 360
rezultatom je blizu prvoj alternativi. Ovakvi rezultati ne iznenaduju s obzirom da se radi o Cetiri
komercijalna alata, sa robusnim i kvalitetnim funkcionalnostima, namijenjenima prije svega
velikim poduzeé¢ima. Najlosiji rezultat u analizi postigao je alat AWStats. Radi se o pomalo
zastarjelom alatu ¢ije su funkcionalnosti znatno losije od onih koje nude moderniji alati. To se
odnosi prije svega na manji raspon metrika i informacija koje prikuplja, te slabih moguénosti

obrade podataka.
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Adobe Analytics
Webtrends Infinity
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GoSquared
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Woopra
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Chartbeat
StatCounter
GoingUp

IBM Digital Analytics
Mint

AWStats

Ideals

Grafikon2:Prikaz rankinga alata
Izvor: prikaz autora

Osim generalne usporedbe alata neovisno o potrebama poduzeca, ova analiza 1 rezultati
usporedbe mogu biti korisni u konkretnim situacijama odabira alata ovisno o razli¢itim
poslovnim modelima koji su kratko opisani u poglavlju 2.3.1.Primjerice, internet trgovine kojima
je glavni zadatak ostvarenje prodaje trebale bi se fokusirati na rjesenja koja nude napredne
mogucnosti za e-trgovine kao $to su: AT Internet, Adobe Analytics ili IBM Digital Analytics
koji unato¢ losijim rezultatima moze biti odlian alat za trgovacke modele. Ukoliko se radi o
portalu sa vijestima (oglasivacki model) preporuca se koristenje alata koji imaju fokus na
statistike u realnom vremenu, te daju izvanredan prikaz onoga §to korisnici rade na stranici u
odredenom trenutku. Takvi alati su GoSquared ili Chartbeat.Za trgovacki, proizvodacki i
pretplatnicki model korisni su alati Kissmetrics, Mixpanel i Woopra koji nude moguénosti
napredne analitike kupaca jer daju detaljan uvid u konverziju posjetitelja i izratun prihoda od

posjetitelja.
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5. ZAKLJUCAK

Sve vise informacija i tehnologija korisnicima se nudi putem weba, stoga posljedicno web
lokacije poduzeéa imaju sve dominantniju ulogu bez obzira na vrstu poslovanja. Masovne
koli¢ine podataka koje se generiraju na web lokacijama kao rezultat korisnickih aktivnosti
pruzaju veliki potencijal za analizu 1 stratesko koriStenje takvih informacija u svrhu unaprjedenja
poslovanja. Upravo zbog ovih razloga znacenje web analitike kroz vrijeme napredovalo je od
pukog pracenja metrika, do klju¢ne komponente poslovnog procesa uspjesnih web stranica.
Usporedno s tom ¢injenicom razvijalo se i trziSte web analitike prate¢i trendove i nudeci sve veci
broj naprednih softverskih rjeSenja za web analitiku. U posljednje vrijeme veéina ovih alata
objedinjuje brojne tehnologije koje omogucuju dubinske analize prikupljenih podataka, a Ciji
rezultati mogu biti od velike koristi za donositelje odluka.

Poduzeca koja Zele ozbiljno konkurirati na suvremenom trzistu moraju Kreirati i provoditi
kvalitetnu organizacijsku strategiju web analitike kojom c¢e biti utvrdeni svi zahtjevi za web
analitikom, ukljucuju¢i metrike, KPI-jeve, te potrebne analiticke tehnologije. Tek nakon
ispunjenja ovog preduvjeta moze se zapoéeti analiza i odabir alata za web analitiku. Cak i ako su
zahtjevi jasno definirani, odluka o odabiru alata za WA vrlo je kompleksna s obzirom na veliko i
rastuce trZiSte softvera, te brojne kriterije o kojima je potrebno voditi ra¢una. Osim uobicajenog
kriterija cijene, vrlo vazan kriterij su funkcionalnosti alata, potom tehnicki aspekti, podrska
dobavljaca 1 ostala podrucja. Kriterij funkcionalnosti alata samostalno predstavlja kriti¢no 1
kompleksno podrucje u kojem se proizvodaci alata imaju priliku diferencirati. Bez sistemati¢nog

modela ocjene alata, proces donosenja odluke o odabiru alata moze biti neefikasan i neuspjesan.

U ovom radu se kroz teoretski dio u svrhu razumijevanja problematike poblize pojaSnjavaju
pojam, povijest i osnovne komponente web analitike, s naglaskom na njezinu svrhu i polozaj u
poslovanju. Zatim se govori o0 alatima za web analitiku, njihovim funkcionalnostima, razvoju i
situaciji na trzi$tu, te se analizira dvadeset odabranih alata koji su dio aktivnog i raznolikog
trziSta web analitike. Nakon upoznavanja znacajki alata, njihovih prednosti i nedostataka, u
posljednjem dijelu provodi se usporedba alata uzimaju¢i u obzir isklju¢ivo njihove

funkcionalnosti. U empirijskom istrazivanju razvijen je AHP model za viSekriterijsko
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odluc¢ivanje sa definiranim kriterijima 1 podkriterijima usporedbe, koji je omogucio
sistematizaciju teorijskih saznanja i pripremu scenarija odlu¢ivanja. Nakon izrade AHP
hijerarhije, primjenom ostalih koraka metodologije usporedeno je 19 alata o kojima je pronadeno

dovoljno informacija, te je prihvacena je hipoteza postavljena na pocetku rada:

H1:Postoje razlike u razini kvalitete funkcionalnosti alata za web analitiku.

Istrazivanjem je utvrdenoda alati imaju dostupne razliCite funkcionalnosti, te da iste
funkcionalnosti koje posjeduju variraju u kvaliteti. Svi proizvodaci nude softvere koji prate sve
ili ve¢inu standardnih metrika koje definira Web Analytics Association, na temelju kojih
generiraju veéi ili manji broj razli¢itih izvjestaja. Stoga da bi se dodatno diferencirali,
proizvodaci nude veliki raspon ostalih funkcionalnosti ili stavljaju naglasak na kvalitetu nekih

posebnih funkcionalnosti.

Standard na koji veéina korisnika pomisli kada se govori o web analitici je alat Google
Analytics. Prema podacima servisa Datanyze za prosinac 2016. godine, besplatnu verziju ovog
alata koristi oko 52 % korisnika, a zajedno sa komercijalnom verzijom Google Analytics 360,
tvrtka Google zauzima 79 % trziSta web analitike. Ovakva popularnost nije slucajna jer Google
Analytics zaista nudi Siroki spektar kvalitetnih funkcionalnosti za besplatan alat. Njegova
komercijalna verzija u ovoj analizi nalazi se na 4. mjestu, odmah iza 3 velika proizvodaca koja
takoder nude komercijalne softvere: AT Internet, Adobe Analytics i Webtrends infinity. Odmah
iza njih na 5. mjestu nalazi se besplatna verzija Google Analyticsa, a slijede ga Clicky, Piwik i

Open Web Analytics za koje bi se moglo re¢i da su odli¢ne alternative GA.

Iako su prva cetiri softvera najbolji izbor za velika poduzeca kojima je potrebno vise
prilagodenih metrika, visoko prilagodljivi proizvod i robusne moguénosti analize podataka i
klijenata, alati pretrpani funkcionalnostima nisu idealno rjesenje za sva poduzeca. Ovisno o
veli¢ini poduzeca 1 modelu poslovanja postoje razne potrebe za analizom web sjediSta, zbog Cega
je vazno odabir alata uskladiti sa potrebama poduzeca. Mala, pa i srednja poduzeca mogu

pronaci kvalitetna rjeSenja u besplatnim alatima i nadogradivati ih prema vlastitim potrebama.
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Ako se primjerice radi o portalu sa vijestima,fokus se treba usmijeriti na alate koji imaju
kvalitetan pregled statistika i korisni¢kog angazmana u realnom vremenu poput GoSquareda i
Chartbeata, dok s druge strane e-trgovine trebaju izabrati alate koji imaju naglasak na metrike i

funkcionalnosti za internet trgovine, kao $to su AT Internet, Adobe Analytics i sli¢no.

U ovoj analizi mogu se identificirati odredena ogranienja koja obi¢no Kkarakteriziraju
visekriterijske modele odlucivanja. Usporedba alata u istrazivanju je rezultat preferencija
istrazivaca na temelju teorijskih saznanja iz Cega proizlaze dva najvaznija ograni¢enja. Prvo je
subjektivnost ocjenjivaca U dodjeljivanju vaznosti kriterijima i podkriterijima, te odredivanju
rejtinga. Za povecanje eksterne validnosti ovog modela, sudionici ocjenjivacke grupe trebali bi
biti zaposlenici razli¢itih odjela poduzeca koji bi dali razlicite tezine kriterijima ovisno o svom
podru¢ju poslovanja. Drugo ogranicenje je rizik od nedostatka informacija ili pogresnih
informacija unato¢ nastojanju da se prikupi $to vise literature o ovoj problematici i alatima za
WA. Trece ograniCenje vezano je za Cinjenicu da su kriteriji usporedbe vezani samo uz
funkcionalnosti alata, dok su ostala podru¢ja poput cijene, tehniCkih aspekata 1 druga,

zanemarena zbog prevelike kompleksnosti modela i nedostatnih informacija.

Ovaj rad daje doprinos akademskoj literaturi na podru¢ju web analitike, a posebno podrué¢ju
analize i komparacije softvera za web analitiku, gdje postoji kroni¢ni nedostatak struéne
literature. Takoder, mozZe biti polaziste za daljnja istrazivanja ove problematike i nadogradnju
predlozenog modela za komparaciju alata ¢lanovima akademske zajednice i struénjacima iz

prakse.
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SAZETAK

U suvremenom poslovanju web lokacije imaju sve veci znacaj za poduzeca jer predstavljaju
vazan aspekt odnosa sa kupcima. Upotrebljivost i funkcionalnost web lokacija ne smije biti
zanemarena ukoliko poduzeée Zeli uspjesnu online komunikaciju i poslovanje.Upravo web
analitika osigurava alate koji omogucujupracenje i izvjeStavanje o KkoriStenju web stranice od
strane posjetitelja, te upotrebu tih informacija kako bi se optimizirala stranica u svrhu povecanja
prodaje i lojalnosti klijenata. Odluka o odabiru alata za WA vrlo je kompleksna s obzirom na
veliko i rastuce trziste softvera, te brojne kriterije o kojima je potrebno voditi racuna. Za potrebe
ovog rada provedena je analiza 20 alata za web analitiku na temelju teorijskih saznanja, a
usporedba alata provedena je prema Kriterijima funkcionalnosti, dok su ostali elementi odluke
izolirani u ovom istrazivanju. U softveru Super Decisions razvijen jeAHP model za
viSekriterijsko odluc¢ivanje sa definiranim kriterijima 1 podkriterijima usporedbe, koji je
omogucéio sistematizaciju teorijskih saznanja i pripremu scenarija odlu¢ivanja. Primjenom koraka
AHP metode izvrSena je usporedba 19 alata o kojima je pronadeno dovoljno informacija, te je
prihvacena je hipoteza da postoje razlike u razini kvalitete funkcionalnosti alata za web
analitiku.Istrazivanjem je utvrdenoda alati imaju dostupne razlicite funkcionalnosti, te da iste
funkcionalnosti koje posjeduju vise ili manje variraju u kvaliteti. Ponudaci softvera nastoje se
diferencirati ponudom $to veceg broja razli¢itih funkcionalnosti ili stavljaju naglasak na
kvalitetunekih posebnih funkcionalnosti, kao §to je primjerice detaljno pracenje korisnickog
angazmana na stranici u realnom vremenu. U rezultatima usporedbe, prva tri mjesta zauzeli su
komercijalni alati AT Internet - Analytics Suite, Adobe Analytics i Webtrends Infinity sa vrlo
malim razlikama u rezultatima, odnosnovrlo malimrazlikama u kvaliteti funkcionalnosti. Od
besplatnih alata ocekivano najbolje je rangiran alat Google Analytics.Ovisno o veli¢ini poduzeca
1 modelu poslovanja postoje razne potrebe za analizom web sjedista, zbog Cega je vazno odabir

alata uskladiti sa potrebama poduzeca.

Kljucne rijeci: web analitika, alati za web analitiku, Super Decisions, AHP metoda.
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SUMMARY

In modern business there is increasing significance of websites for companies becouse they
represent an important aspect of costumer relations. Usability and functionality of the websites
should not be ignored if comapny wants to establish a successful online communication and
business. Web analytics provides tools that allow tracking and reporting on the usage of the
website by visitors, and use of this information to optimize the site in order to increase sales and
costumer loyalty. The decision on the selection of web analytics tool is very complex due to the
large and growing market of software and a multiple criteria that need to be taken into account.
For purposes of this study, an analysis of twenty tools for WA was conductedbased on theoretical
knowledge and tools comparison was carried out according to the criteria of functionality, while
other elements of desicion are isolated in this research. With use of Super Decisions software,
AHP model for multiple criteria decision making was developed with defined criteria and sub-
criteria of comparison, which allowed sistematization of theoretical knowledge and preparation
of decision-making scenarios.Comparison of nineteen tools of which enough information was
found is done by applying the steps of AHP method and hypothesis is accepted that there are
differences in the quality of functionalities of tools for web analytics. The study found that tools
for WA have different features available and that the same features they possess vary more or
less in terms of quality. Software vendors seek to differentiate either through offering more
different functionalities or by emphasizing the quality of specific functionalities, such as detailed
tracking of user engagement on site in real time. In the results of comparison, first three places
were taken by commercial tools: AT Inernet — Analytics Sute, Adobe Analytics and Webtrends
Infinity with minor differences in the results, or in other words with very small differences in the
quality of functionalities. Among free tools, as expected, best ranked tool is Google Analytics.
Depending on the size of the company and business model, there are different needs for analysis

of websites, which is why it’s important to align selection of tool with the needs of company.

Key words: web analytics, web analytics tools, Super Decisions, AHP method.
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