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Virtualne trgovine se sve vide koriste ne samo u svrhu prosirenja i povecéanja rasta tvrtke nego i kao
njen pocetak rada. Povijest virtualne trgovine bitna je da shvatimo prvobitnu ideju zbog koje se krenulo
u izradu virtualne trgovine te za lak$e razumijevanje njezinog znagenja nekoj tvrtki. U radu ée biti
prikazano kako se planira virtualna trgovina, koje su vrste virtualne trgovine, §to znage te prednosti i
nedostaci virtualne trgovine. Objasnit ¢e se vaznost UX i Ul u izradi virtualne trgovine. Kakav je odnos
elemenata i boja na Covjeka, kako prilagoditi trgovinu da bude §to jednostavnija, intuitivna i
interaktivna.

Cilj rada je napraviti istraZivanje na postojecoj virtualnoj trgovini. Utvrditi toéne nedostatke na temelju
istraZivanja te izraditi redizajn iste prema dobivenim anketnim rezultatima. Provest ¢e se drugo
istrazivanje na redizajniranoj virtualnoj trgovini. Svrha istrazivanja je potkrijepiti nova pobolj$anja i
interaktivnost koja su napravljena prema rezultati -istrazivanja. Na temelju dobivenih podataka
oba istrazivanja moi emo zakljuciti koji su trpfidevt'i kakvarie interaktivnost potrebna za bolji rad
virtualne trgovine. AL
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Sazetak

Virtualne trgovine se sve vise koriste ne samo u svrhu prosirenja i povecanja rasta
tvrtke nego i kao njen pocetak rada. Povijest virtualne trgovine bitna je da shvatimo prvobitnu
ideju zbog koje se krenulo u izradu virtualne trgovine te za lakSe razumijevanje njezinog
znacenja nekoj tvrtki. U radu €e biti prikazano kako se planira virtualna trgovina, koje su
vrste virtualne trgovine, §to znace te prednosti i nedostaci virtualne trgovine. Objasnit ¢e se
vaznost UX 1 Ul u izradi virtualne trgovine. Kakav je odnos elemenata i boja na ¢ovjeka, kako

prilagoditi trgovinu da bude $to jednostavnija, intuitivna i interaktivna.

Cilj rada je napraviti istrazivanje na postojecoj virtualnoj trgovini. Utvrditi tocne
nedostatke na temelju istraZivanja te izraditi redizajn iste prema dobivenim anketnim
rezultatima. Provest ¢e se drugo istrazivanje na redizajniranoj virtualnoj trgovini. Svrha
istrazivanja je potkrijepiti nova poboljSanja i interaktivnost koja su napravljena prema
rezultatima prvog istrazivanja. Na temelju dobivenih podataka oba istrazivanja mo¢i ¢emo

zakljuciti koji su trendovi i kakva je interaktivnost potrebna za bolji rad virtualne trgovine.

Klju¢ne rijeci: virtualna trgovina, UX, Ul, interaktivnost, inovativnost, redizajn,

istrazivanje



Summary

Virtual stores are increasingly used not only for the purpose of expanding and
increasing the growth of a company as well as at startup itself. This paper briefly explains the
history of the development of virtual commerce over the years. It is important to know the
history of virtual commerce in order to know the original idea that led to the creation of
virtual commerce. Also to understand what benefits it brings to a company. This paper work
shows how to plan a virtual store, what are the types of virtual store and what all the
advantages and disadvantages of virtual commerce are. It describes why it is important to
focus on UX and Ul when creating a virtual store. It is explained how to adapt the store to be
as simple, intuitive and interactive as possible and how the elements and colors affect the

user.

The ultimate reason for this paper is to do research on existing virtual store and
identify all disadvantages. After the initial research, it was made redesign of the virtual store
according to the results of the first study. Another study was conducted on a redesigned
virtual store. The purpose of the second research is to support the new improvements and
interactivity that were made according to the results of the first research. Based on the data
obtained from both surveys, it will be concluded what are the trends and what kind of

interactivity is needed for better operation of virtual store.

Keywords: virtual store, UX, Ul, interactivity, innovation, redesign, research
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1. Uvod

Tema ovog diplomskog rada je Redizajn interaktivne virtualne trgovine Elipsa.hr.
Anketom ¢e se nastojati saznati kakav je trenutni dizajn virtualne trgovine Elipso.hr. Napravit
¢e se moderan redizajn te isto tako provesti istrazivanje kako bi se na temelju dobivenih

rezultata utvrdilo koji dizajn je uspjesniji.

Predmet ovog rada su virtualne trgovine koje razvojem tehnologije postaju sve
popularniji na¢in kupovine. Razvoj interneta pridonio je unapredenju mnogih grana
gospodarstva. Poslovanje se preselilo na internet koji nudi beskona¢ne moguénosti. Tako je
promijenjen i klasi¢an na¢in kupovine te je danas najnormalnije kupovinu obaviti iz
udobnosti vlastitog doma. Ljudi svakodnevno bez vremenskog ograni¢enja mogu pretrazivati
virtualne trgovine na internetu kako bi pronasli najbolju ponudu. Povezanost i mnogobrojne
pogodnosti koje se nude kupnjom putem interneta navode mnoge tvrtke da presele svoje
poslovanje na internet. Virtualne trgovine nude mnogobrojne pogodnosti ne samo kupcima
nego i olakSavaju poslovanje tvrtkama. Mlade generacije slijede nove zivotne stilove kojima
se tvrtke moraju prilagoditi ako zele opstati na trziStu. Gledano sa strane grafickog dizajna 1
web dizajna postoji mnostvo moguénosti. Vazno je istaknuti se medu mnogobrojnim
virtualnim trgovina, kako dizajnom tako i samim iskustvom kupovine. Stoga dizajn virtualne
trgovine dobiva sve viSe na znacaju. S ubrzanim razvojem tehnologije mijenjaju se i trendovi

virtualne trgovine.

Cilj rada je na temelju virtualne trgovine Elipso.hr utvrditi nedostatke i propuste kod
dizajna i inovativnosti same trgovine. Prikupljenim podacima videni su nedostaci te se u
potpunosti izradio nov i drugaciji redizajn virtualne trgovine s nekoliko novih elemenata koje
trenutacni dizajn nema. U konacnici ¢e se provesti anketa redizajnirane virtualne trgovine

kako bi se rezultati mogli medusobno usporediti.

Pri izradi diplomskog rada koristile su se stru¢ne knjige, ¢lanci i izvori s interneta.
Radi se o temi koja se stalno mijenja. Mnogobrojni sadrzaj koji se moze pronaci na internetu
u velikoj vecini nije relevantan te je potrebno filtrirati podatke. Navedena literatura koristila
se za izradu teorijskog dijela rada radi lakSeg shvacanja izrade redizajna i analize provedenih
anketa. Metodologija rada odnosi se na prikupljanje podataka putem dva anketnog upitnika u
formi Google obrasca. Ankete su bile objavljene na druStvenim mrezama te je broj ispitanika

bio ogranicen na 110 po svakoj anketi. Kako bi se saznalo kakav je trenutni dizajn virtualne
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trgovine Elipso.hr postavljena su 4 pitanja na koja se pokusalo odgovoriti prema prikupljenim
podacima. Druga anketa, provedena na redizajnu virtualne trgovine Elipso.hr takoder je imala
Cetiri pitanja prema kojima su provedena testiranja. Rezultati istrazivanja prikazani su

pomocu grafikona za jasnije razumijevanje.

U radu ¢e se detaljnije objasniti povijest virtualne trgovine, §to je to virtualna trgovina
1 njezini oblici. Navest ¢e se 1 obrazloziti koji su koraci pri planiranju virtualne trgovine.
Postoji nekoliko vrsta elektronickog poslovanja koji se razlikuju prema nacinu poslovanja.
Svaki od njih bit ¢e objasnjen u aspektu virtualne trgovine. U teorijskom djelu obrazlozit ¢e
se prednosti 1 nedostaci virtualne trgovine. Kako bi se sam koncept virtualne trgovine §to
bolje povezao sa samom izradom objasnit ¢e se elementi korisnickog sucelja i korisnickog
iskustva. U srediSnjem dijelu rada objasnjeni su rezultati istraZivanja i detaljnije obja$njen
sam nacin izrade redizajna. Najvazniji dio rada je sama izrada interaktivnog redizajna.

Izradom druge ankete potvrdile su se pretpostavke da je trenutni dizajn redizajnom poboljsan.



2. Virtualna trgovina

Virtualna trgovina ili elektronicka trgovina (eng. E — commerce) neophodan je dio
danasSnjeg elektronickog poslovanja (eng. E — business). Omogucuje korisnicima narucivanje
proizvoda putem interneta te lakSu i brzu dostupnost razlicitih dobara i usluga. Kupnja preko
interneta je ¢esto najbrzi nacin kupnje nekog proizvoda. Opcenito, virtualna trgovina je
kupnja i prodaja dobara, usluga, prijenos sredstava ili podataka preko mreze, najcesce putem
interneta. Virtualna trgovina obuhvaca cijeli spektar primjene razlic¢itih aplikacija, internet
servisa, razmjene podataka, virtualnih kosarica ili pak online kataloga. Mnogobrojne
prednosti virtualne trgovine olakSavaju danasnje poslovanje i brzinu obavljanja razli¢itih
procesa. Razvojem virtualne trgovine povecava se ponuda dobara i usluga i njihova

pristupacnost. [1]

Virtualna trgovina danas se smatra jednom od najuspjesnijih oblika trgovine.
Razvojem interneta virtualne trgovine dobivaju sve vise na znacaju. Primjenjujuci
informaticka znanja i internetske tehnologije stvaraju se novi oblici poslovanja koji uvelike

olaksavaju samo poslovanje. [2]

W
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Slika 1: Primjer virtualne trgovine

Virtualni (elektronicki) trgovac ne mora nuzno biti proizvoda¢ dobara i usluga koje
prodaje. On u svojoj ponudi moze imati i dobra i usluge drugih proizvodaca. Raznim
marketinSkim aktivnostima nastoji se do¢i do §to veceg broja potroSaca na trzistu, te biti Sto
konkurentniji svojom virtualnom trgovinom na internetu. U virtualnoj trgovini moze se
trgovati i stvarima koje jo$ nisu napravljene, tako se putem virtualne trgovine prezentira sam

proizvod ili projekt te ga klijenti narucuju po narudzbi. Trgovanje putem virtualne trgovine
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najcesce se koristi u sljedeca dva oblika: trgovinu izmedu poslovnih subjekata — B2B (eng.
Business to Business) trgovinu , te trgovinu usmjerenu od strane poslovnog subjekta prema

trzistu krajnjih potrosaca — B2C (eng. Business to Customer) trgovinu. [3]

Poslovanje putem virtualnih trgovina zauzima sve ve¢i udio na danaS$njem trzistu.
Postaje najsuvremeniji 1 najtrazeniji oblik te olakSava poslovanje i vecu distribuciju dobara i
usluga svakom proizvodacu. Omogucava svima prodaju i prezentaciju vlastitih proizvoda na
globalnom trziStu. Svaka suvremena trgovina mora implementirati poslovanje putem
interneta, odnosno uloziti u izradu vlastite virtualne trgovine, kako bi bila konkurentna na
trziStu. Ovakav nacin poslovanja omogucuje povecanje prodaje i proSirenje na globalno trziste

Sto je cilj svake perspektivne tvrtke.

2.1. Povijest virtualne trgovine

Elektroni¢ko poslovanje je suvremeni oblik poslovanja koji se razvio krajem 20.
stolje¢a kao rezultat globalizacije trziSta i njegove povezanosti s razvojem novih tehnologija.
Tada se javljaju prve virtualne trgovine kojima je bio cilj do¢i do krajnjeg kupca. Kasnije su
se razvili i drugi oblici poslovanja koji se orijentiraju i na poslovne korisnike. Internet je
tvrtkama omogucio poboljSanje poslovanja te brzu i laksu prilagodbu potrebama trzista.
Razvojem vlastite virtualne trgovine poduzeca imaju mogucénost smanjiti troSkove
poslovanja, predstaviti se na globalnom trziStu, brze predstaviti svoje poslovanje i lakSe do¢i
do kupaca te sigurnije novcane i poslovne transakcije. Devedesetih godina 20. stoljeca sve se
viSe pocinje govoriti o elektronickom poslovanju. Ovakav suvremeni nacin poslovanja kao

osnovno sredstvo rada koristi internetske tehnologije. [18] [19]

Neki od prvih prodaja putem interneta dogodile su se devedesetih godina 20. stoljeca.
Prema istrazivanju VeriSigna, otkriveno je da je prva virtualna trgovina zapocela s radom 11.
kolovoza 1994. godine. Tada je putem NetMarketa, projekta grupe studenata Swarthmore
Collegea u Nashui, prodan njihov predmet putem interneta. Prvi predmet prodan putem
interneta, CD engleskog pjevaca Stinga "Ten Summoner's". Jedna od narednih prodaja
ostvarenih putem interneta dogodila se 1995. godine. Web stranica Pierre Omidyarda pod
nazivom “Auction Web” objavila je aukciju na kojoj se licitirao pokvareni laser. Iznenadujuce
laser je prodan i to po cijeni od 14,83 americkih dolara. Kasnije 1998. godine iz toga se razvio
eBay (skracenica od Echo Bay). Danas jedna od vecih virtualnih trgovina s raznovrsnom

ponudom dobara i1 usluga. Godine 1996. nastala je stranica Amazon.com putem koje su se



prodavale knjige. Danas jedna od najuspjesnijih virtualnih trgovina razvojem tehnologija i
interneta ne prodaje samo knjige ve¢ pokriva Sirok spektar podrucja. Svojim poslovanjem
virtualna trgovina Amazon.com postala je jedna od najvecih virtualnih trgovina na svjetskom

trzigtu. [2]

Vidjevsi uspjeh koji su dozivjele virtualne trgovine svoje poslovanje na internet
odlucile su preseliti i postojece tvrtke. Tako je jedna od svjetski poznatih americkih banaka
Stanford Federal Credit Union, prva svojim korisnicima ponudila moguénost kupovine putem
interneta. U to vrijeme ako ste se Zeljeli baviti prodajom putem interneta bilo je potrebno steci
veliko povjerenje kupaca, ali i rijesiti problem njihove sigurnosti. Takoder lanac brze hrane
Pizza Hut u svoje dosada$nje poslovanje pridodao je poslovanje putem interneta. Putem
njihovih internetskih stranica mogla su se kupiti razna jela i pi¢a $to je predstavljalo novitet u
poslovanju prehrambenim proizvodima. Takoder svoj doprinos razvoju poslovanja putem
interneta dala je i americka kompanija Netscape Communications za raCunalne usluge,
najpoznatija po svom web pregledniku po imenu Netscape Navigator. Pomocu njega obavlja
se SSL enkripciju za prijenos podataka putem interneta, koja je jedan od znacajnih faktora za
sigurnu kupovinu putem virtualnih trgovina. Nekoliko pocetnih uspjeSnih prodaja putem

interneta pokrenule su val pokretanja ovog tipa trgovine. [2]

2.2. Planiranje virtualne trgovine

Danas se na internetu moze prona¢i mnostvo kvalitetnih virtualnih trgovina. S time
sve je veci broj proizvoda koji se mogu kupiti na internetu. Tako danas postoji mnostvo
proizvoda i usluga koje dosad nisu bile dostupne Sirokoj masi, a razvojem tehnologije i
virtualnog poslovanja danas je sve dostupno u samo nekoliko klika. Od organizacijskih
usluga, kupnje odjece 1 obuce, naru€ivanja proizvoda po vlastitim preferencijama i zeljama,
proizvoda za njegu, hrane, knjiga i jo§ mnogo toga. Sve to dostupno je jednostavnim
koriStenjem interneta uz dostavu na kuéni prag. Mnogi vlasnici i menadzeri poduze¢a uvidaju
prednosti koje nosi virtualna trgovina te svoje poslovanje sele na internet. Time jednostavno
mogu povecati prodaju i poslovanje svojih proizvoda i usluga bez fizickog ogranicenja poput
lokacije. Virtualnu trgovinu smatraju prosirenjem svojeg poslovanja na vece trziste ¢ime se

mogu pribliziti ve¢oj skupini ljudi. [5]

Planiranje virtualne trgovine je kreativni proces koji se ostvaruje u Sest koraka: [5]

1. DonoSenje odluke i rokova o izradi virtualne trgovine



Izbor asortimana, dobara i usluga koje ¢e se nuditi
Nacina placanja u virtualnoj trgovini i organizacija distribucije
Registracija domene i otvaranje Web mjesta

Kreiranje virtualne trgovine

AN O

Odrzavanja i promocija virtualne trgovine

Na samom pocetku potrebno je donijeti odluku da postoji zelja i potreba za virtualnom
trgovinom. Nakon toga tvrtka koja krece s izradom virtualne trgovine mora jasno postaviti
ciljeve koje zeli posti¢i. Pojavljivanje tvrtke na internetu nazalost nije dovoljno da poboljsa
rad tvrtke 1 poveca njene rezultate. Izbor asortimana, dobara i usluga koje ¢e se nuditi vrlo je
bitan kako bi bio prilagoden onome ¢ime se tvrtka bavi i prezentira samu tvrtku kakva je ona
zapravo. Organizacija distribucije i pla¢anja u virtualnoj trgovini donosi ponudac¢ima i
potro$acima bolju suradnju i povjerenje. Krenuti u izradu virtualne trgovine izgleda
jednostavno ali to u stvarnosti nije tako. Potrebno je zakupiti mjesto na internetu i registrirati
domenu. Virtualna trgovina mora izgledati i biti privlacna, jednostavna, informativna i
originalna. U procesu izrade virtualne trgovine potrebno je naci tim stru¢njaka ili
informaticku tvrtku koja se bavi odrzavanjem i tehni¢kom podrskom virtualne trgovine.
Vazno je napraviti plan promocije 1 marketinski plan kvalitetno radi prezentacije same
virtualne trgovine potroSacima i da se na kraju svega dode do Zeljenog profita. Ako
marketinSka strategija nije kvalitetno odradena postoji moguénost da virtualna trgovina nece
obuhvatiti ciljnu skupinu, a to donosi slabu prodaju proizvoda ili usluge kojom se trgovina

bavi. [2]

2.3. Vrste elektronickog poslovanja

Postoji vise vrsta elektroni¢kog poslovanja (e-Poslovanja) koju definiraju razliciti
profili poslovanja. Razlikuju se u tome tko kome §to prodaje: [4]
1. Tvrtka prema tvrtki - B2B (eng. Business to Business)
Primjer: Apple, Samsung, Dell, Intel
2. Tvrtka prema kupcu - B2C (eng. Business to Constumer)
Primjer: biobio.hr, centar-tehnike.hr, bigbang.si
3. Kupac prema tvrtki - C2B (eng. Constumer to Business)
Primjer: shutterstock.com, fiverr.com
4. Kupac prema kupcu - C2C (eng. Constumer to Constumer)

Primjer: Amazon.com, eBay.com, njuskalo.hr
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Slika 2: Prikaz komunikacije izmedu tvrtki i krajnjih korisnika

.

2.3.1 Tvrtka prema tvrtki - B2B (eng. Business to Business)

Model u kom poslovni subjekt Zeli poslovati s drugim poslovnim subjektom u
razmjeni proizvoda ili usluge. U takvom poslovanju ve¢inom tvrtka od tvrtke uzima vecu
koli¢inu proizvoda ili usluge pa samim time i cijene nisu iste kao kod poslovanja tvrtka prema
kupcu - veleprodajna cijena. Kupnja na veliko i dogovor partnerstva izmedu tvrtki ima velike
prednosti od cijene, vjernosti, brzine i automatizacije nabave i prodaje. Primjer takvog
poslovanja je kad tvrtka koja ima proizvodnju nekog proizvoda u velikom kapacitetu. Takva
tvrtka prodaje velike koli¢ine proizvoda preprodavacu koji kasnije obavlja poslovanje s

krajnjim korisnikom - maloprodajni kupac. [3]

2.3.2 Tvrtka prema kupcu - B2C (eng. Business to Constumer)

Model poslovanja u kom se organizacije danas sve vise okrecu poslovanju putem
virtualne trgovine. Tvrtka pruza razli¢ita dobra ili usluge putem interneta kako bi bili dostupni
kupcu. Kupac prije kupnje Zeljenog proizvoda istrazuje razne ponude koje mu se nude te bira
kupnju putem one stranice koja mu najvise odgovara. Jedna od znacajki koja se pokazala
izuzetno vaznom prilikom odabira virtualne trgovine je sigurnost kupnje. Korisnici vode

brigu o financijama pa stoga biraju sigurne virtualne trgovine. Primjenom takvog nac¢ina



poslovanja uvelike se smanjuju troSkovi. B2C predstavlja jedan od najaktivnijih oblika

prodaje prema udaljenim trziStima te se izrazito brzo razvija. [3]

2.3.3 Kupac prema tvrtki - C2B (eng. Constumer to Business)

Model poslovanja u kom fizi¢ke osobe svoja dobra i usluge prodaju tvrtki. Gledano sa
strane virtualne trgovine kupci pretragom interneta traze poslovne subjekte. Tako se obavljaju
poslovne transakcije izmedu kupca i tvrtke. Ovakav odnos relativna je novina u poslovanju
putem interneta. Ovaj model predstavlja obrnutu aukciju. Kupac navodi cijenu koju je voljan
platiti za odredeni proizvod ili uslugu, a s druge strane poslovni subjekti nude trazeni
proizvod ili uslugu. Razvojem tehnologije i sve ve¢om upotrebom iste tehnologija postaje
dostupna svima. Njenim povecanim koriStenjem doslo je i do trziSnih promjene te se razvio

ovakav oblik poslovanja. [3]

2.3.4 Kupac prema kupcu - C2C (eng. Constumer to Constumer)

Poslovanje gdje se dobra ili usluge nude izmedu krajnjih potrosaca. Neki od primjera
upotrebe ovakvog modela poslovanja su forumi, oglasnici ili pak internetske aukcije.
Najpopularnija medu njima svakako je eBay. Danas je internet dostupan svima te korisnici
mogu pretraZzivati, razmjenjivati ili pak kupovati dobra i usluge. Siroke mase korisnika mogu

na jednostavan nacin pronaci trazene stvari ili informacije. [3]

2.4. Prednosti virtualne trgovine

Virtualna trgovina svoj eksponencijalni rast i veliku popularnost moze zahvaliti
mnogobrojnim pogodnostima u odnosu na klasi¢no trgovanje. Prednosti se mogu podijeliti u

dvije skupine, a to su oni sa stajaliSta kupca i oni sa stajaliSta prodavatelja.

Prednosti sa stajaliSta kupca: [6]
1. Prakti¢nost
Jednostavna

Dostupnost

Informacije o proizvodima

2
3
4. Privatnost prilikom kupovine
5
6. Usteda vremena

7

. Vedi izbor proizvoda



8. Nagrade za vjernost
9. Virtualna aukcija

10. Lista Zelja

Prakti¢na kupovina iz udobnosti vlastitog doma. Putem interneta svaki korisnik moze
lako provjeriti dostupnost trazenog proizvoda ili usluge. Svatko s pristupom internetu moze
kupovati putem virtualne trgovine. Nema potrebe za fizickim odlaskom do prodavaonice i
nema reda ¢ekanja te se lako kupuje sve bez obzira na to §to mozda tog proizvoda ili usluge
nema u regiji. Putem virtualnih trgovina dostupni su najnoviji proizvodi i usluge koji se nude
na globalnom trzistu. Osim dostupnosti lako se mogu usporediti sli¢ni proizvodi i kod drugih
virtualnih trgovina bez ikakvog “prostornog” ogranic¢enja te jednostavno odabrati onaj koji
najbolje odgovara potrebama i Zeljama kupca. Kod opisa artikala lako se mogu pronaci
informacije vezane uz proizvod te usporediti sa slicnim proizvodima koji se nude putem
razli¢itih virtualnih trgovina. Anonimnost i privatnost prilikom kupnje takoder je jedna od
prednosti. Takoder prednost virtualne trgovine je ta da ne postoji klasi¢no radno vrijeme,
kupnju je moguce izvrsiti od 0 - 24, pa potencijalni kupac nije ogranic¢en radnim vremenom.
Proizvod je dostupan u samo nekoliko klika. Time kupac Stedi vrijeme, a u konacnici i novac.
Velika paleta proizvoda koja se nudi kupnjom putem virtualnih trgovina, omogucuje kupcu da
odabere proizvod koji najbolje odgovara njegovim preferencijama i zivotnom stilu. Ako je
kupac vjeran odredenoj virtualnoj trgovini postoje razli¢iti nacini koje tvrtke koriste kako bi
nagradili vjernost. Neke od njih su besplatna dostava, popusti, kartice za vjerne kupce,
pogodnosti koje mogu koristiti samo najvjerniji kupci i sli¢no. Takoder, postoje razlicite
opcije koje olakSavaju kupnju poput liste Zelja. Kupac ne mora u istom trenutku odluciti zeli

1i kupiti odabrani proizvod $to uvelike olaksava kupovinu.

Prednosti sa stajaliSta prodavatelja: [6]
1. Fleksibilnost poslovanja
Organizacijski sustav
Lista zelja

Dostupnost

Prakti¢nost

2

3

4

5. Ciljana skupina
6

7. Veliko trziste
8

Promidzba



Samo poslovanje je izrazito fleksibilno i brzo prilagodljivo trzistu i najnovijim
potrebama kupaca. Nema potrebe pronalaska lokacije koja je itekako bitna kako bi otvorili
fizicku trgovinu. Prodavatelj lako moze mijenjati proizvode koje nudi putem interneta i brzo
se prilagoditi svim novim promjenama na trzistu. Takoder, lako prikuplja podatke o kupovini
1 odredenim proizvodima koje kupci traZe te na temelju toga moze povecati ili smanjiti
proizvodnju nekog proizvoda. Prikupljanjem podataka o kupcima moze saznati i odrediti koja
je najbolja marketinska strategija za njegovu ciljnu skupinu i time ustedjeti vrijeme i novac.
Jedna od prednosti koja smanjuje troSak poslovanja za prodavatelja je i organizacijski sustav
koji se mijenja ako posluje putem virtualne trgovine. Jedan od primjera smanjenja troskova
prilikom implementacije boljeg organizacijskog sustava je lakse upravljanje zalihama $to
pridonosi smanjenju skladiSnog prostora. Uvidom u listu Zelja kupaca koje proizvode traze,

prodavatelj moze lakSe odrediti cijenu i time postati konkurentniji na trzistu.

2.5. Nedostaci virtualne trgovine

S obzirom na to da sve u zivotu ima i svoju loSu stranu, vazno je spomenuti koji su
nedostaci prilikom kupnje putem internet trgovine. Jednako kao i prednosti, nedostatke
mozemo podijeliti u dvije skupine, a to su oni sa stajaliSta kupca i oni sa stajalista

prodavatelja.

Nedostaci sa stajaliSta kupca: [6]
1. Transakcije
Krada identiteta
Nejasnost informacija

Losa prezentacija proizvoda ili usluge

2
3
4
5. Monopol pruzatelja internetskih usluga
6. Isporuke proizvoda

7. Slaba infrastruktura

8

Internetske prijevare

Neki od razloga zbog kojih su kupci skepti¢ni prilikom kupnje putem virtualne
trgovine najc¢esce su vezani uz nesigurnost elektronskih transakcija. Rizik od krade osobnih
podataka i nov€anih sredstava s kartice, te moguca krada identiteta odbijaju kupce. Takoder,
postoji moguénost da plac¢eni proizvod ne stigne do kupca. Tu postoji cijeli niz moguc¢ih

dogadaja kao na primjer gubitak paketa prilikom transporta, lom u transportu, pogreSna
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isporuka i sli¢no. Nejasan opis proizvoda i nedovoljna vizualna prezentacija mogu izazvati
sumnju u autenti¢nost proizvoda. Svaka nejasna informacija i nedostatak istih u kupcu
izazivaju sumnju te ga odvracaju od konacne odluke, odnosno kupnje putem virtualne
trgovine. Nedovoljno razvijena infrastruktura i spore internetske mreze takoder izazivaju
frustracije prilikom kupnje. Razne prijevare putem laznih virtualnih trgovina koje se javljaju u

medijima izazivaju sumnju i nepovjerenje u kupcima.

Nedostaci sa stajaliSta prodavatelja: [6]
1. Nepovjerenje prema kupcima zbog neplac¢anja
Visoki troskovi stjecanja novih kupaca

2
3. Potrebno je svakodnevno ulaganje u daljnji razvoj
4. Monopola veliki tvrtki

5

Upravljanje virtualnom trgovinom

Rizik kod prijenosa nov¢anih sredstava ne javlja se samo kod kupaca ve¢ i kod
prodavatelja. Upotrebom laznih kartica kupac moze naruciti proizvod ili uslugu virtualne
trgovine. Pri takvoj narudzbi prodavatelj isporucuje naruceno ali ne dobije trazenu vrijednost.
Velikim ulaganjem u marketinske strategije koje se na kraju pokazu krivima prodavatelj trosi
odredena sredstva, a uzvratno ne dobije zeljeni broj kupaca i ne ostvari ciljani profit. Potrebno
je pracenje tehnoloskog razvoja i njegova primjena u virtualnoj trgovini i poslovanju kako bi
odrzali korak s konkurencijom. Time se istice u velikoj masi virtualnih trgovina. Uz rizik,
monopol velikih tvrtki predstavlja problem manjim poduzec¢ima koje zele otvoriti virtualnu
trgovinu. Manja poduzeca se teze probijaju na trziSte i ne pronalaze lako svoje kupce.
Virtualne trgovine s velikim prometom mogu imati ve¢e popuste zbog velikih koli¢ina koje
uzimaju od dobavljaca jer na koli¢inu dobivaju rabat. Nedostatak stru¢nih i obrazovnih
kadrova za upravljanje virtualnom trgovinom je veliki problem i kod najvecih tvrtki. Problemi
kod odrzavanja virtualne trgovine i izrada sadrZaja u skladu s trgovinom smanjuju kvalitetu
virtualne trgovine. Ujedno problemi se javljaju zbog sve veceg porasta raznih sucelja za
izradu jednostavnih virtualnih trgovina, “uz par klika do uspjesne virtualne trgovine”.
Nedostatak znanja i manjak kompetencija za izradu virtualne trgovine u konacnici vodi ka

nezadovoljstvu i raznim problemima tvrtke.
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2.6. Elementi virtualne trgovine

Na internetu se nudi mnogo razlicitih savjeta kako posti¢i uspjeh putem virtualne
trgovine. U moru informacija vazno je prepoznati lazne podatke koji se nude. Vazno je
obratiti pozornost na to¢nost i “starost” podataka. TrziSte se mijenja i poboljSava iz dana u
dan te se time mijenja i na€in poslovanja putem virtualne trgovine. Glavni elementi na koje

treba obratiti paznju kod izrade virtualne trgovine su: [20] [21]

1. Administracijav - Osnovni element potreban za pokretanje virtualne trgovine je
administracija. Najvaznije je odabrati kvalitetno rjeSenje jer ¢ini osnovnu strukturu
virtualne trgovine. Naknadna promjena softverskog rjeSenja nije jednostavna niti
jeftina te je vazno dobro odabrati na samom pocetku. Postoji nekoliko opcija od kojih
su dvije najces¢e CMS sustav i specijalizirana rjeSenja. CMS sustav vrlo je
jednostavan za koriStenje te vlasnicima virtualnih trgovina omogucuju lako
samostalno upravljanje. Neki od najpopularnijih opcenitih CMS sustava su
WordPress, Joomla, Drupal, Shopify i sli¢ni. Oni nude zadovoljavaju¢i omjer cijene i
kvalitete. Jednostavnost upravljanja, cjenovna pristupacnost i zadovoljavajuca
kvaliteta sve viSe privlaci potencijalne vlasnike virtualnih trgovina. S druge strane
specijalizira rjeSenja su u viSem cjenovnom rangu ali jednostavnija za koriStenje.
Ovakva softverska rjeSenja prilagodena su odredenoj virtualnoj trgovini. Radena su po
narudzbi, time jednostavna i intuitivna za koriStenje. Takav pristup izrade virtualne

trgovine je skuplji ali dugoro¢no bolji i1 kvalitetniji te u potpunosti prilagoden.
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@ Dashboard Dashboard

Home

Updates

]

Welcome to WordPress!
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Q7 Media Bl
Customize Your Site
N Pages
or, change your theme completely

+m

B
4 Content Upgrades @ s ]
¥ Comments @ v = Le: arte
» Appearance
K Plugins Ata Glance . Quick Draft
& Users # 3Post | 1Page Title
# Tools ® 1 Comment
B Settings WordPress 5.4.1 running Twenty Twenty theme. Content

Search Engines Discourage
©| BackupBuddy
(@) security Activity -
o Recently Published m

ath 201 Exploring M. Rainier National Park

Your Recent Drafts View all drafts

Recent Comments

This is a test post. Look what's new in WordPress.

Slika 3: Izgled WordPress CMS sustava
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2. Plaéanje - Kupci kod kupnje virtualnom trgovinom Zele dozivjeti osjecaj sigurnosti i
profesionalnosti. Zato je potrebno postici §to vecu zasti¢enost i sigurnost kod
transakcija jer se time povecava promet. Postoji velik broj aplikacija koje nude
najsigurnije 1 brze transakcije, ali to ponekad nije tako. Potrebno je dobro provjeriti
kako aplikacija funkcionira, je li jednostavna i sigurna za kupca i prodavatelja. Ona
autorizira plac¢anje kreditnom karticom, stoga je ispravna zastita podataka vrlo bitna.
Payment gateway u samo nekoliko trenutaka prode sve korake identifikacije i
verifikacije placanja. Jednostavnost, sigurnost i brzina je ono Sto je klju¢ kod

zadrzavanja kupca i povecanja prodaje.

stripe Authorize.Net

Eﬂpayment
P payPai

‘T - - PayWay

L

W s

Slika 4: Nekoliko najpopularnijih Payment gateway aplikacija:

3. Analiza - Pra¢enjem kupnji, odnosno proizvoda i usluga koje se kupuju putem
virtualne trgovine vlasnik moze lako odrediti u kojem smjeru ¢e i¢i njegovo
poslovanje. Kako bi mogao analizirati uspjesnost trgovine potrebno je implementirati
odredeni sustav pracenja. Jedna od glavnih prednosti kod koriStenja virtualne trgovine
je mogucnost lakog analitickog pracenja §to omogucuje brze promjene u poslovanju te
lakSu prilagodbu trzistu. Najpopularniji i najjednostavniji alat za analitiku je Google
Analytics 1 nudi mnogo mogu¢nosti i informacija. Ovakav sustav biljezi sve aktivnosti
trgovine, od broja posjetitelja stranice, vremena posjeta, duljine trajanja posjeta,
najprodavanijih artikala pa sve do demografskih podataka. Neki od sustava za analizu

su jo$ “Similar web” 1 “Ahrefs”.
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Slika 5: Google Analytics

4. Integracija - Za potrebe tvrtke, virtualnu trgovinu moze se povezati s mnogim
elementima koji olakSavaju upravljanje trgovinom. Jedni od takvih elemenata su:
drustvene mreze, ERP, CRM i web stranica. Povezivanjem tih sustava s virtualnom
trgovinom omogucuje se izgradnja vrlo mo¢nog alata za prodaju, komunikaciju i
marketing. Time su virtualnoj trgovini automatizirani svi procesi internet poslovanja.
Potrebno je planirati kakva ¢e biti integracija radi prilagodavanja elementima za
daljnju povezanost s ostalim sustavima. Kako bi tvrtka bila §to uspjeSnija prilikom

poslovanja putem virtualne trgovine bitno je dobro povezati sve elemente integracije.

. Q- ® +lead ® o

Personal Settings >  Edit Profile

TINGS  EDIT PROFILE  CH

USER DETAILS

Full Name Crai

Job Title UK Sales agent

Work 1267546354

Time zone (GMT+00:00) UTC

My Pipeline 828 Pipeline

EMAIL SIGNATURE

B I 5 UTIL:=g»@Ee Fort - Si.- A @ =

Placeholder  [3 Source

Slika 6: CRM Freshsales
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5. Hosting i domena - Smjestaj virtualne trgovine na internet jednako je bitan kao 1
smjestaj trgovine u fizickom obliku. Prilikom zakup internetskog prostora ili web
mjesta bitna je veliCina internetskog prostora na serveru. O tome ovisi zeljena
“veli¢ina” virtualne trgovine i moguénost vece fluktuacije korisnika kako ne bi doslo
do preopterecenja servera. Prostor na serveru odnosno domena ima naziv jednak

nazivu virtualne trgovine.

v UNITED STATES - ENGLISH v EURE & SALES&SUPPORT ~ # CHAT 17 CART

A2 HOSTING SHARED ~ WORDPRESS VPS RESELLER  DEDICATED o\

‘OUR SPEED, YOUR SUCCESS HOSTING ~ HOSTING ~ HOSTING  HOSTING  HOSTING SOLUTIONS

INEW) NVMe AMD EPYC Servers w/ 40% FASTER CPU Performance. Get A Speed Boost! Improve Your SEO, Convers

5 >
Featuring New Hosting Plans! f
UPTO 20X FASTER WEB HOSTING o Va Ny i

¢ 1 €252EUR

monthly

Anytime M K Guarant Free SSL Certificate
time Money Back Guarantee - Free SSL Certficat S

High Powered Web Hosting For Your Unique Needs!

We have a blazing fast web hosting solution perfect for you! Whether you have a brand new blog or a popular business site, we've got you
covered! Whether you've never run a website before or are a professional developer, we have a web hosting solution

to offering you i g website hosting with free si /lllove ys

€2.52 €11.13 €4.22 €84.02

Slika 7: Stranica za Web hosting (A2Hosting)

2.7. Smjernice za uspjeSnu virtualnu trgovinu

Smjernice kojih se treba pridrzavati ako tvrtka prilikom izrade virtualne trgovine zeli

posti¢i uspjeh, trziSnu konkurentnost, inovativnost i sigurnost : [7] [22]

1. Slike i video visoke kvalitete - Kvalitetan sadrzaj odrednica je putu prema uspjesnoj
virtualnoj trgovini. Profesionalne fotografije ostavljaju dojam pouzdanosti i
ozbiljnosti. Preporucuje se koristenje nekoliko fotografija kako bi kupac dobio
cjeloviti prikaz i videnje odredenog proizvoda. Uz kvalitetne slike samih proizvoda,
vazna je i visoka kvaliteta ostalih fotografija u virtualnoj trgovini. Ako je moguce
pozeljno je napraviti i kratke videozapise kako bi kupci stekli bolji dojam samog
proizvoda. Na primjer njegovu veli¢inu, karakteristike, nacin upotrebe i sli¢no. Prema
istrazivanju predsjednice E-Tailing grupe, Laure Freedman, 75% ispitanika izjasnilo
se da su slike visoke kvalitete nakon cijene najvaznija stavka pri kupnji putem

virtualne trgovine.
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VISOKA KVALITETA NISKA KVALITETA

Slika 8: Prikaz slike visoke i niske kvalitete

Opis proizvoda - Poslije slike vazan je i opis proizvoda koji ga karakterizira i poblize
prikazuje kupcu. Opis pomaze kupcu u lakSem odabiru proizvoda ili usluge koju
virtualna trgovina nudi. Realnim opisom i to¢nim specifikacijama stjece se povjerenje
kupca. Bitno je ne stavljati iste karakteristike i opise na razli¢ite proizvode jer Google
kaznjava dupliciranje sadrzaja. Toc¢ni, originalni i jednostavni opis rezultira jasnom

slikom proizvoda kupcu te u konacnici kupnjom.

— - 1+ 2 Dodaju kosaricu QD Dodaj nalistu zelja

Maslac od lje3njaka Nutrigold je u cijelosti izraden od ljeSnjaka, bez soli, Secera i palminog
ulja. To je izvrstan izvor bjelancevina, ugljikohidrata i zdravih masti. Odlikuje se kremastim
okusom, €ineéi vadu zdravu prehranu potpunom.

Povezani savjeti ~Povezani recepti Maslac od ljesnjaka je takoder jako dobar izvor dijetalnih viakana te sadrZi oko 10 grama

vlakana, &to je 39 posto dnevno preporuéene koli¢ine no i proteini su takoder sastavni dio
ove namirnice. Nalazimo ih u koli&ini od 15 grama na 100 grama maslaca od ljesnjaka, §to je
oko 30 posto dnevno preporuéene koliine za prosjeénu osobu.

ZDRAVIKUTAK
Maslaci koji ée vam promjeniti kuhanje i prehranu

i
Notrgold '
ugiaanp 4 MASLACOD

LSO 1 1TESHTAKH =
]

-

ZDRAVIKUTAK
Najbolji slatki namazi za vase palaéinke

1 o w——

Slika 9: Opis proizvoda

Kontakt podaci i/ili forma za slanje upita - Uvodenjem kontakt podataka i/ili forme
za slanje upita ostvaruje se interakcija korisnika s tvrtkom. Ako je doslo do problema
pri odredenoj fazi kupnje vazno je da postoje vidljivi podaci putem kojih se moze
kontaktirati tvrtku i apelirati na odredeni problem. Tako poslodavac moze zaprimiti

upit ili prijedlog vezan uz poslovanje. S druge strane kupac moze zatraziti dopunu
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informacija o proizvodima ili uslugama i op¢enito se informirati o virtualnoj trgovini.
Time se olakSava komunikacija, a prodavatelj dobiva uvid u probleme koji se javljaju

te ih lako moze ispraviti.

W
TVORNICA
TORAVE

o, [

Kontakt

i (?) P "
ionale d.o.0. {2)) Korisnickapodrska
10000 Zagres Pon-Pet:0700-15:00h

4,10090 Zagreb (utovaritovar robe sa +38515573 568

nfogtvornicazeravehrane.com

brojem Tt11/14992.

T — . .
¢ 7 D o ok e
Karta  Satelt —@m s m < Kestol N J LA

- § B s Seqgdn | raad

Slika 10: Prikaz kontakt podataka

4. Responzivan web dizajn - Prilagodavanjem virtualne trgovine svim uredajima kojim
se moze pristupiti trgovini omogucuje se pristup vecoj masi ljudi. Veca dostupnost i
prilagodba raznim uredajima vazna je kako bi se kupnja mogla obaviti bez poteskoca.
Ako virtualna trgovina nije prilagodena nekoj vrsti uredaja ili veli¢ini ekrana (RWD)

moze do¢i do raspadanja izgleda trgovine §to dovodi do otezanog koriStenja.

Slika 11: Responzivan web dizajn
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5. Dijeljenja na druStvene mreZe - U danaSnje vrijeme druStvene mreze dobivaju sve
viSe na vaznosti. Drustveni utjecaj koji imaju pojedinci moze navesti na kupnju i
njegove pratitelje. To je samo jedan od razloga zbog kojih je vazno povezati drustvene
mreze s virtualnom trgovinom. Prema istrazivanju Invesp-a 71% potrosaca donosi
odluke o kupnji na temelju preporuka s drustvenih mreza. Postotak kupnji putem
preporuka se vremenom sve viSe povecava, a druStveni utjecaj pojedinaca raste, stoga
je dobro povezati sve platforme putem kojih se tvrtka prezentira i tako povecati

uspjesnost poslovanja.

Slika 12: Drustvene mreze

6. Recenzije proizvoda - Putem interneta lako je prona¢i mnostvo informacija vezanih
uz neki proizvod stoga je kupcu ponekad tesko odvagnuti istinitost tih podataka.
Recenzijom proizvoda kupac dobiva bolji uvid i saznaje iz prve ruke je li odredeni
proizvod ili usluga uistinu tako dobar kako se prezentira. Omogucavanjem
recenziranja i ocjenjivanja proizvoda na vlastitoj virtualnoj trgovini, poslodavac
omogucuje potencijalnom kupcu laksi pristup informacijama. Time skracuje vrijeme
istrazivanja i rjeSava moguce nedoumice. Uz pozitivne komentare, ljudi vole vidjeti i
poneki negativan. Ako pri recenziranju proizvoda postoje samo pozitivni komentari

lako je posumnjati u njihovu vjerodostojnost.
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Komentari (61)

Zeljko Divkovig,
Mljoc:)

Tomislav Haramustek, 13. |

Bilo bi odli¢no kada bi bio maslac od lje$njaka bez ljuske. Onda bi sigurno bilo 5.

Dunja Novak,

Probala sam ga prvi put i morem rec¢i da mi se ne svida bas - ideja je bila da se namaze na kruh, ali morat
¢u pronaci neke recepte u koje bi ga mogla dodati da ga iskoristim.

Ela Grgi¢, 1

Jako ukusan

Slika 13: Recenzije proizvoda

7. Intuitivna trazilica - Trazilica ne samo da olakSava pronalazenje zeljenog proizvoda
ve¢ stvara dojam prilagodenosti korisniku. Ispravno izradena trazilica ujedno znaci
bolje, lakse 1 jednostavnije pronalazenje zeljenog artikla time i rast prodaje. Korisnici
koji upotrebljavaju trazilicu imaju izrazitu namjeru kupiti odredeni proizvod ili
uslugu. Ako korisnici traze odredenu vrstu proizvoda ili usluge, a tog u virtualnoj
trgovini nema to uvidom u analitiku pretrazivanja prodavatelju daje povod na
razmis$ljanje o uvodenju istog. Tako si prodavatelj olaksSa odabir asortimana jer vidi za

kojim proizvodom ili uslugom je velika potraznja.

kiki

F Kikiriki maslac/ Hrskavi - Organski 350g Nutrigold

= Zitarice
200kn Sjemenke
)¢ Pahuljice, muesli i kase
Kikiriki oljusteni Sirovi - Organski 500g Nutrigold Orasidi
25,00kn

Prekonocne zobene pahuljice s kikiriki maslacem za nafinija jutra
Kikiriki u jusci - Organski 330g Dennree Energetske plocice s kikiriki maslacem za svaki dan
24,00 kn Tart od kikirikija i banana - slastica koja vrijedi svake minute pripreme

Pikantni kikiriki - grickalica koja obara s nogu

Kikiriki maslac - Organski 350g Dennree

24,00kn Jeste li spremni za sjajno kikiriki bragno?

Zasto je maslac od kikirikija zakon? I
Slatke sirove plocice koje ¢e promijeniti svaku vasu uzinu

I Kikiriki maslac u prahu - Cokolada 180g PPB Nektar od datulja i sirup od datulja - zasladiva¢ koji mijenja nezdravi ecer
59,00 kn
] Biona
Prikaz nroizvode ) Biopont Kft.
[ el
Dennree

—

Slika 14: Intuitivna trazilica

8. Navigacija - Jednostavnost navigacije vrlo je bitna da se korisnik moze lako snalaziti

u virtualnoj trgovini. Ako je kategorizacija proizvoda jednostavan i prilagodena ciljnoj
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masi smanjuje se mogucénost pogreske i lutanja po trgovini kod trazenja zeljenog
artikla. Bitno je omoguciti korisniku da maksimalno uz ,.tri klika® dode do zeljenog
mjesta na trgovini. Komplicirana i nejasna navigacija oduzima kupcu puno vremena

pri pronalasku Zeljenog artikla i time kupac lako odustaje od kupnje.

Pretrazite web trgovinu...

Sjemenke, Zitarice, mahunarke Zalice

Zatijelo ) .
Dodaci prehrani Jakoss Najprodavanue
Bradna, tjestenine Kozmeticka ulja
Esencijalna ulja

?  Njegazuba Nutrigold O Nutrigold O Nurigold O
Zabebe i djecu —
g Akcije i popusti 0 ~' ]
¥ - -
Slatki i slani dodaci Svi proizvodi Nutrigold
KIKIRIKI
o ) MASLAC ;
Ulja, zagini i umaci sk ¢ " .
Pica i napitci
Ostalo NAMAZI | MASLACI ZACINI SJEMENKE
Maslac od kikirikija 100% - Hrskavi Cimet Ceylon - Organski 100g Chia sjemenke 1000g Nutrigold
Brandovi 1000g Nutrigold Nutrigold
Instashop 56,00 kn 25,00kn 29,00 kn
— — — —— v
Slika 15: Navigacija

9. Lista Zelja - Opcija koja olakSava kupcu laksi pristup Zeljenim proizvodima, a
poslodavcu bolji uvid u poslovanje. Omogucuje kupcu odgodu kupnje, a da pritom
odabere Zeljene proizvode te sljedeci put lako dode do njih. Kupci tako privremeno
pohranjuju artikle, a prilikom naredne kupnje ne troSe previSe vremena na pretragu
zeljenih proizvoda. Poslodavac tako upotrebom raznim alata za analitiku dobiva uvid
u proizvode koje kupci stavljaju na svoje liste Zelja. Pristupom tim informacijama
moze lakSe organizirati svoje daljnje poslovanje, povecati ili smanjiti proizvodnju
nekog proizvoda ili pak pokrenuti odredene marketinske strategije kako bi pospjesio

vecu prodaju.

P Listazelja

Nutrigold L 4 Nutrigold L 4 Nutrigold L 4
p == am—
P 3 e
Nutrigold
KIKIRIKI
3 NASLAC {
IQM,M  heska
p— 286m AwAz
Chia sjemenke 1000g Nutrigold Cimet Ceylon - Organski 100g Maslac ija
Nutrigold 1000g Nutrigold
29,00kn 25,00kn 56,00kn

Slika 16: Lista zelja
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10. Kreativan dizajn - Prilagodbom vlastitog dizajna i raznim zanimljivim sadrzajem
pridaje se jedinstvenosti izgleda virtualne trgovine. Time se ona isti¢e medu
mnostvom sli¢nih stranica i u konacnici postaje zanimljivija kupcu. Razne atraktivne
novine privlace kupce i daje osobnost same tvrtke. Uvodenjem novih kreativnih
rjeSenja koja do sada kupcu nisu poznata, ali su jednostavna za koriStenje,

“svladavanjem” istih izazivaju osjecaj zadovoljstva u kupcu.

Odaberite podrudje tijela
Ortopedski program

Kozmetika

Bella Baby Happy

Slika 17: Prikaz kreativnog rjesenja virtualne trgovine Bauerfeind.hr
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3. Korisnicko iskustvo (eng. UX Design)

Sveobuhvatno iskustvo koje u generalnom ili specificnom obliku dozivljava korisnik
naziva se korisnic¢ko iskustvo. Ono se utvrduje putem jednostavnosti i lakoce koristenja, ali i
samom funkcijom i tijekom koriStenja. Uz to ukljucuje razumijevanje korisnika kroz

koristenje svih osjetila. [8]

Pojam korisnicko iskustvo, skraceno UX (eng. User experience), koristi se kod
dizajna web mjesta, virtualnih trgovina, raznih aplikacija i softverskih rjeSenja. Razvojem
tehnologije razvija se i korisnicko iskustvo te funkcionalnost odredenog softverskog rjeSenja

postaje kompliciranije i ve¢e nego prijasnjih godina. [9]

3.1. Povijest korisnickog iskustva

Prva racunala razvijena 1970.godine u istrazivackom centru Xeroxa, bila su
dizajnirana tako da je ¢ovjek bio na prvom mjestu. Razvili su razli¢ite dizajne koji i danas
upravljaju standardom korisni¢kog iskustva i korisnickog sucelja. Njihovo Alto racunalo
posluzilo je kao inspiracija za izgradnju Apple Macintosh racunala. 1995. godine kada je Don
Norman zapoceo s radom u Apple-u, zahtijevao je da njegovu domenu rada nazovu * User
Experience Architect”. Taj dogadaj smatra se kljucnim trenutkom u razdjeli korisnickog

iskustva i korisnickog sucelja. [16]

Razvojem tehnologije i sve ve¢im koriStenjem interneta razvili su se novi trendovi u
dizajnu. U sam dizajn grafi¢kog sucelja umijesale su se druge discipline kao psihologija i
sociologija koje su promijenile dizajniranje za ljude. Spajanjem raznih disciplina stvorila su
se nova znanja te postala temelj interakcije izmedu racunala i Covjeka (HCI, eng. Human-
Computer Interaction). Tehnologija je postajala sve dostupnija i sve vise ljudi je koristilo
osobna racunala. Znanja su se $irila i razvijala, a samim time 1 novi poslovi. Neki od njih su
web dizajner, ,,Interaction designer®, , Information architect i sli¢ni. Tim razvojem i
promjenama utjecalo se i na razumijevanje korisni¢kog iskustva te se ono pocelo brzo

mijenjati i razvijati. [17]
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Slika 18: Korisnicko iskustvo kroz povijest

3.2. Elementi korisnickog iskustva

Korisni¢ko iskustvo (eng. User experience) podrazumijeva ponaSanje, stavove i

emocije koje korisnik dozivljava pri upotrebi odredenog sustava, proizvoda ili usluge. Uz to

uzima u obzir i samu upotrebu, odnosno njezinu uporabljivost, u¢inkovitost i jednostavnost

koriStenja. Stoga je korisnicko iskustvo, njegova interpretacija i razvoj kompleksna disciplina

koja se jako razvija. Za razliku od korisni¢kog sucelja, korisnic¢ko iskustvo kao disciplina

nema konkretno definirane alate za optimizaciju rada. Ono u prvi plan stavlja samog korisnika

1 koriStenje sucelja promatra iz njegovog gledista. Kako bi se korisniku osiguralo §to bolje

iskustvo razvilo se Sest elemenata koji su bitni kod izrade korisnickog iskustva, to su: [10]

1. Vizualni dizajn (eng. Visual design) - Odnosi se na ono $to korisnik vidi prilikom

otvaranja stranice, odnosno na graficke elemente. Vizualni dizajn je bitan ne samo
zbog toga kako izgleda neka stranica ve¢ kakav utjecaj na korisnika imaju graficki

elementi.

Informacijski dizajn (eng. Information design) - Informacijski dizajn podrazumijeva

strukturu informacija na stranici, kojim redoslijedom ¢e se prikazivati, koja razina

interakcije je potrebna za pruzanje Zeljenih informacija i sli¢no.

Interakcijski dizajn (eng. Interaction design) - Bavi se interakcijom i

komunikacijom korisnika i samog sucelja, odnosno stranice. Interakcijskim dizajnom
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pokusava se voditi korisnika kroz stranicu te usmjeravati njegovo kretanje. To se
najcesce postize uz pomo¢ naglasenih ili istaknutih oblika, pozicija i razli¢itih boja

elemenata.

4. Funkcionalne specifikacije (eng. Functional specifications) - Odnosi se na sve
funkcije 1 znacajke koje stranica ima. Funkcionalne specifikacije definiraju se na

temelju primarne funkcije same web stranice.

5. Potrebe korisnika (eng. User needs) - Pracenjem analitika, istrazivanjem i
ispitivanjem trzista lakse se dolazi do spoznaja koje su potrebe korisnika. Vazno ih je

znati 1 razumjeti kako bi se dizajnom stranice ostvarilo §to bolje korisnicko iskustvo.

6. Cilj proizvoda (eng. Site objectives) - Definira to¢ne ciljeve koji se zele posti¢i
izradom odredenog web mjesta. Jasnom slikom krajnjeg cilja omogucuje se i bolja

izrada svih ostalih elemenata korisnickog iskustva.

Gledajuci sve elemente korisnickog iskustva vizualni dizajn jedini je koji je lako
uocljiv. Najcesce pri pomisli na korisnicko iskustvo web stranice ve¢ina pomisli na sam
vizualni dizajn, ali zapravo su svi ostali “nevidljivi” elementi oni koji doprinose samom
iskustvu. Pomo¢u njih nastoji se razmisljati poput potencijalnog korisnika te predvidjeti kako
bi on koristio stranicu. Time se nastoji dizajnirati stranica kako bi iskustvo koriStenja bilo $to

ugodnije i ostvarilo najbolje rezultate. [10]

3.3. Dizajn korisni¢kog iskustva

Da bi se postiglo djelotvorno i kvalitetno korisnicko iskustvo dizajnom treba
medusobno povezati Zeljene ciljeve poslovanja, Zelje korisnika i nacin razmisljanja te
povezati dostupan sadrzaj. Spajanjem i promatranjem navedenih elemenata sam proizvod
mora biti iskoristiv. Pri izradi dizajna korisni¢kog iskustva jednostavnost je izrazito bitna.
Jednostavnost pri izradi navigacije olakSava koriStenje 1 poboljSava korisnicko iskustvo.

Korisnost same stranice je vazna, ali nije dovoljna za kvalitetno korisnicko iskustvo. [12]

Korisnicko iskustvo jos nije dovoljno objasnjeno te se razvojem trzista i otvaranjem
novih web mjesta razvija. Kako bi se ono lakse shvatilo i kao pomo¢ dizajnerima pri izradi

napravljena je piramida korisnickog iskustva. Piramida korisnickog iskustva pokazuje koji je
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cilj dizajna korisnickog iskustva te cemu treba teziti pri samoj izradi. U daljnjem tekst ukratko

¢e se objasniti svaki od njenih elemenata.

[}
2 Relﬁost
g
% V. Subjektivne
= Ugodnost koriStenja karakteristike
Prakticnost
[ ) LN N ] o000 LN N ] [ ) LN N ] o000 o000
1]
°
s Objektivne
N
° Pouzdanost karakteristike
o
g‘ Funkcionalnost
o
1]
(=
N
4

Slika 19: Piramidalni prikaz korisnickog iskustva

Svi elementi piramide bit ¢e objasnjeni na primjeru virtualne trgovine. Elementi

piramide krenuvsi od dna prema vrhu piramide su: [11]

1. Funkcionalnost (eng. Functional) - Pripada skupini objektivnih karakteristika te se
odnosi na to da odredena stranica svojim dizajnom mora moci izvr$avati svoju
primarnu funkciju za koju je napravljena. Odnosno ako je to virtualna trgovina, da

svojim dizajnom i elementima omogucuje korisniku obaviti kupnju.

2. Pouzdanost (eng. Reliable) - Na samu funkcionalnost veZe se i pouzdanost. Sto znadi
da virtualna trgovina mora omoguciti korisniku da obavlja kupnju svaki put kada se
koristi. Primarna funkcija virtualne trgovina mora se mo¢i obavljati svaki put,
nesmetano kroz sve korake kupnje, kako bi se korisnik pouzdano mogao koristiti
njome. Bez obzira u kojem trenutku joj korisnik Zeli pristupiti ona mora biti pouzdana
1 pruziti korisniku ono §to je njena primarna funkcija. Ponekad moze do¢i do
nepouzdanosti ali time se gubi na vaznosti upravo zbog toga Sto korisnik ne moze
obaviti Zeljenu radnju za koju je stranica namijenjena. Samim time narusava se

primarna svrha same virtualne trgovine.

3. Upotrebljivost (eng. Usable) - Ne odnosi se na proizvode i usluge koji se nude putem

virtualne trgovine, ve¢ na upotrebljivost same virtualne trgovine. Ona mora biti dobro
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dizajnirana, intuitivno navoditi kupca, kako bi se korisnik lako mogao njome koristiti.
Ako su funkcije i1 elementi nejasni moze do¢i do gubitka korisnika, te ¢e oni prijeci

konkurenciji u potrazi za boljim dizajnom koji nudi jednostavnije koriStenje.

Dosadasnja tri elementa pripadaju skupini objektivnih karakteristika. Funkcionalnost,

pouzdanost i1 upotrebljivost spadaju u grupu temeljnih elemenata kljuénih pri izradi dizajna

korisnickog iskustva. Vazno je osigurati sva tri sustinska elementa: funkcionalnost,

pouzdanost i upotrebljivost te se nakon njihove izrade moze pristupiti radu na subjektivnim

elementima.

4.

Prakti¢nost (eng. Convenient) - Prvi medu elementima subjektivnih karakteristika
dizajna je prakti¢nost. Prakti¢nost je usko vezana uz uporabljivost, ali se odnosi na
slozenije aspekte pri koristenju. Na primjeru virtualne trgovine prakti¢nost se odnosi
na to koliko lako korisnik moZe pristupiti odredenim funkcijama stranice, koliko brzo
moze pronaci Zeljene proizvode ili informacije i slicno. Ako pri koriStenju virtualne
trgovine korisnik tesko pronalazi Zeljene proizvode i to mu oduzima previse vremena
velika je vjerojatnost da ¢e odustati od kupnje. Nejasnim i neprakticnim dizajnom

udaljava se od primarne funkcije stranice.

Ugodnost koristenja (eng. Enjoyable) - Jednostavnost i jasnost elemenata dizajna
olakSava koristenje stranice. Odnosno dizajnom treba omoguciti korisniku
jednostavno 1 ugodnu kupovinu putem virtualne trgovine bez frustracija i zbunjenosti.
Ako korisniku nije jasno na koji nac¢in mora dovrsiti kupnju ili koji je njegov sljedeci

korak narusena je ugodnost koristenja virtualne trgovine.

Relevantnost (eng. Significant) - Na vrhu piramide korisni¢kog iskustva nalazi se
relevantnost. Koju korist kupac ima od koriStene stranice, koju vrijednost mu ona
pruza, kakav je nacin koristenja same stranice. Sve to utjece na to hoce li se korisnik

ponovno vratiti te da li ¢e ju preporuciti drugima.

Posljednja tri elementa pripadaju skupini subjektivnih karakteristika. One su usko

vezane uz objektive, ali ih je pri izradi dizajna teze definirati. One dodatno doprinose

uspjesnosti dizajna korisnickog iskustva i privlac¢nosti stranice.
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Dizajneri korisnickog iskustva posvecuju vaznost svakom elementu i njegovoj poziciji
koja utjece na korisnika. Ono je viSe od odabira teksta i samog stila. Nastoji se gledati na
dizajn s perspektive korisnika i interpretirati elemente na nacin koji bi se koristili. Dizajner
mora objektivno gledati stranicu koju dizajnira. Nije cilj samo napraviti lijepu stranicu ve¢

funkcionalnu i upotrebljivu. [10]
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4. Korisnicko sucelje (eng. UI Design)

Korisnicko sucelje odnosi se na sve graficke, tekstualne i audiovizualne informacije
koje sustav ili program predstavlja korisniku. Korisnik obavlja interakciju sa sustavom
pomocu nekoliko ulaznih jedinica od kojih su najées¢a mis, tipkovnica i ekran osjetljiv na
dodir. Korisnicko sucelje je veza izmedu softverskog sustav i korisnika. Gledano sa strane
korisnika putem korisnickog sustava korisnik upravlja sustavom i ostvaruje zeljeni cilj. S
druge strane sustav pomocu korisni¢kog sucelja dobiva naredbe i nakon nekoliko koraka
prikazuje trazeni rezultat. Kvaliteta samog sustava najcesce se ocjenjuje po kvaliteti i
funkcionalnosti samog korisnickog sucelja. Vazno je precizno analizirati, dobro isplanirati,
kvalitetno dizajnirati i na kraju pametno izraditi kako bi korisnicko sucelje dobro odgovaralo
razli¢itim softverskim sustavima. Razvojem tehnologije i interneta sve se viSe razvija dizajn
korisni¢kog sucelja. Danas na svakom sustavu ili uredaju digitalne tehnologije postoji neki od
oblika korisni¢kog sucelja. Postoje razne vrste korisnickih sucelja i u raznim formama. Poput
onih na kuc¢anskim aparatima, strojevima, u automobilima pa sve do onih slozeniji na
mobitelima i raCunalima. Uz raznovrsnost samih sucelja postoje i razli€iti na¢ini upravljanja
koji se sve viSe razvijaju i postaju sve prilagodeniji covjeku te se njima danas moZze upravljati

glasom, pokretom, ¢ak i pogledom. [15]

4.1. Povijest korisnickog sucelja

Prva korisnicka sucelja na racunalima temeljila su se na unosu tekstualnih naredbi u
komandne linije. IzvrSavanje naredbi, dobiveni rezultat ispisivao se na ekran. Razvoj misa
smatra se prekretnicom te se njime omogucilo slobodno kretanje po ekranu i laksa interakcija.
Njegovim razvojem pojavila su se tekstualna korisni¢ka sucelja koja su uz unosSenje naredbi
nadogradena moguénosc¢u odabira odredene naredbe. Razvojem hardvera i grafike racunala
pocinje se sve vise pridavati vaznost grafickim elementima. Appleovo rac¢unalo Macintosh iz
1984. godine smatra se prvim komercijalnim racunalom koje je imalo grafi¢ko sucelje. Danas
je graficko sucelje neizostavan dio svakodnevice. Razvojem grafike dizajn korisnickih sucelja

je usavrsen te je interakcija izmedu korisnika i racunala uvelike poboljsana. [15]
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4.2. Elementi korisni¢kog sucelja

Dobrim odabirom elemenata korisnickog sucelja olakSava se postizanje Zeljenog cilja.

Postoji osam vaznih elemenata korisnickog sucelja. [9]

1. Brzina udenja - Jasno dizajnirano korisni¢ko sucelje trebalo bi biti lako savladivo za
svakog korisnika. Ako je sloZena sintaksa i semantika izdavanja naredbi otezava se

brzina savladavanje upotrebe korisnickog sucelja. Ono ne bi trebalo zahtijevati od
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korisnika ucenje procedura napamet i paméenje naredbi. Osim naredbi koje korisnik
upotrebljava korisnik ne bi trebao pamtiti ni kojim naredbama su razliciti zasloni
povezani. Prilikom dizajna bitno je osigurati jednostavnost i funkcionalnost

korisnic¢kog sucelja.

Brzina uporabe - Odnosi se na vremenski period koji je potreban da se pokrene i
izvr$i odredena naredba. Ovaj element odnosi se na brzinu kojom korisnici mogu
izvrsiti odredene radnje. Napor koji korisnik uloZi u pokretanje naredbi i vrijeme
izvrSenja mora biti svedeno na minimum. Kvalitetnim dizajnom korisni¢kog sucelja to

se uvelike moze poboljsati.

Brzina opoziva - Karakteristika vezana za povremene korisnike. Brzina kojom se
korisnici mogu sjetiti postupka prethodnog koriStenja sucelja. Brzina opoziva olakSana

je ako se pri dizajnu sucelja koriste intuitivne naredbe.

Sprjecavanje pogreSke - Dosadasnjim analitickim podacima i istraZzivanjima moze se
odrediti koje su najéesée pogreske koje se odgadaju. Dobrim suceljem one se trebaju
smanjiti. Broj pogreSaka koje se javljaju pri pokretanju razlicitih naredbi mora se
svesti na minimum prac¢enjem pogreSaka koje korisnik ¢ini pri koristenju. Takoder pri
izradi dizajna trebalo bi onemoguciti korisniku unosenje pogresnih vrijednosti,

odnosno napraviti upozorenja.

Atraktivnost - Atraktivnim suceljem lakSe ¢e se privuéi paznja korisnika. Graficka

korisnicka sucelja trebala bi se istaknuti u odnosu na tekstualna.

Dosljednost - Osnovna svrha dosljednosti je osigurati korisnicima korisStenje
generaliziranim znanjima u aspektima korisni¢kog sucelja. Dosljednost sprecava broj
pogresaka, omogucuje bolju brzinu opoziva i olakSava brzinu uc¢enja. Prikazane

naredbe trebale bi odrzavati korisni¢ko sucelje dosljednim.

Povratne informacije - Korisnik mora biti obavijeSten o stanju obrade njegovog
zahtjeva. Ako dode do problema sustav bi trebao pruziti povratnu informaciju. Ako
dode do problema prilikom obrade zahtjeva ili naredbe putem korisni¢kog sucelja

korisnik mora primiti povratnu informaciju o daljnjim potezima koje je potrebno

......
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8. KoriStenje boje za usmjeravanje pozornosti - Koristenje boja jedno je od glavnih
vidljivih elemenata korisnickog sucelja. Njihovom upotrebom usmjerava se paznja na
vazne, istaknute informacije putem kojih se Zeli povezati s korisnikom i omoguciti

bolja interakcija.

4.3. Dizajn korisnicko sucelja

Principi 1 metodologija dizajniranja korisnickog sucelja moze se razlikovati zavisno o
onome $to narucitelj Zeli 1 koje su potrebe programskog rjeSenja za Sto se sucelje dizajnira.
Utjecaj na dizaj korisnicko sucelja ima i ciljna skupina, vrijeme izrade, vrstu proizvoda ili
usluge, moguce funkcionalnosti i principe upravljanja. Principi dizajniranja korisnickog

sucelja su: [14]

1. RazmyjeStaj - Raspored informacija koja se prezentira korisniku moze biti prikazan na
razlicite na¢ine. Vazno da je on logican, te da je jasno povezan sa svakom radnjom.

Raspored odreduje organizaciju elemenata na ekranu.

2. Svijest o sadrzaju - Odnosi se na to da korisnik sucelja moze uz minimalno truda

shvatiti sadrzaj ispred sebe.

3. Estetika - Odnos elemenata, njihove dimenzije i boje te tekstualni sadrzaj moraju biti
uskladeni i oku ugodni. Vazno je da oni daju sve potrebne informacije, a da pritom
nisu prenatrpani. U praksi se najboljim pokazao minimalisti¢ki pristup dizajnu

korisnic¢kog sucelja.

4. Iskustvo Kkorisnika - Vazno je da korisnik ne gubi previSe vremena na ucenje
koristenjem samog sucelja ve¢ da je ono intuitivno dizajnirano. Da dosadasnjim

iskustvom prosjecan korisnik moze lako upotrebljavati odredeni sustav.

5. Konzistentnost - Najbitnije kod jednostavnog dizajniranja korisni¢kog sucelja je to da
korisnici mogu nasluéivati Sto ¢e se sljedec¢e dogoditi. Konzistentno sucelje
omogucuje korisniku koriStenje dijela sucelja (npr. slanje upita) i kad nauci kako

koristiti taj dio zna koristiti sve ostale dijelove sucelja.
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6. Minimiziranje korisnikovog truda - Treba dizajnirati korisni¢ko sucelje tako da
korisnik uz $to manje klikova dode do Zeljene informacije. Odnosno da ulazne uredaje
kao Sto su mis$, tipkovnica i sli¢no s kojim korisnik upravlja korisnickim suceljem

koristi §to je manje moguce.

Upotrebom uobicajenih predvidljivih elemenata, poput gumba, korisnici nesvjesno
koriste ve¢ poznate nacine koriStenja. Jasno nazna¢enim ikonama omogucuje se dobra
vidljivost svih elemenata. Upotrebom C¢itljivih tekstualnih oblika olakSava se upotreba samog
korisni¢kog sucelja te se smanjuje mogucénost pogreske. Boja, svjetlo i kontrast su klju¢ni
elementi na koje treba pripaziti pri izradi. Pri izvrSavanju Zeljene radnje potrebno je smanjiti
broj radnji koje je potrebno uciniti kako bi se ona obavila. Pomoc¢u jednostavnih i jasnih
elemenata dolazi se do kvalitetne funkcionalnosti same stranice. Nepotrebnim
komplikacijama samih procesa gubi se interes korisnika. Takoder gumbi i objekti vezani za
neku radnju moraju biti jasno naznaceni i vezani za ono §to obavljaju. Ako postoji moguénost
za predaju zahtjeva, gumb za njegovu predaju treba stajati u blizini samog zahtjeva. Povratne
informacije uvelike olakSavaju interakciju i povjerenje korisnika. Jasno istaknuta posljedica
radnje olakSava korisniku razumijevanje, interakciju i daljnji proces. KoriStenjem jasnih
obrazaca pomaze se, olakSava i ubrzava koriStenje. KoriStenjem grafickih elemenata
specificnih za odredeni brend odrZava se dosljednost brenda, stoga je pri dizajniranju
korisnickog sucelja vazno prilagoditi i povezati dizajn s poslovanjem tvrtke. Jednostavno i
jasno koristenje, s atraktivnim dizajnom glavne su smjernice za kvalitetan i upecatljiv dizajn

korisnic¢kog sucelja. [13]
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5. Istrazivanje trenutnog dizajna virtualne trgovine

Istrazivanje je provedeno na pocetnoj stranici virtualne trgovine Elipso.hr. U nastavku
rada objasnit ¢e se nacin istrazivanja te njegovi rezultati. Dobivenim rezultatima utvrdit ¢e se
potkrepljuju li postavljeni ciljevi istrazivanja. Virtualna trgovina Elipso.hr odabrana je zbog
jasno vidljivih nedostataka kod korisni¢kog sucelja, korisni¢kog iskustva i interaktivnosti.
Prikaz cijelog trenutnog dizajna pocetne stranice virtualne trgovine moze se pronaci u prilogu

ovog diplomskog rada.

5.1. Problemi istraZivanja

Problemi istrazivanja podrazumijevaju promjene u dizajnu virtualnih trgovina,
konkretno u UX i Ul dizajnu. Uocene su nepreglednosti u samom dizajnu korisnickog sucelja
koje ne pridonose povecanju kupnje i lakSem koristenju. Trenutni dizajn virtualne trgovine
Elipso.hr nije napravljen prema danasnjim trendovima UX i UI. Dizajn virtualne trgovine je
zastario te nema poboljSanja i novina u vidu grafickih rjeSenja. Odnosi elemenata nisu
napravljeni prema standardima UX i UI. Svime navedenom otezava se koriStenje virtualne

trgovine krajnjem korisniku, odnosno kupcu.

5.2. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi uoCene nepravilnosti i nedostatke. Odnosno kakva je
percepcija virtualne trgovine kod samih korisnika. Cilj je prikupiti sociodemografske podatke
ispitanika i1 utvrditi kakvi su njihovi stavovi i preferencije glede dizajna virtualne trgovine.
Sve to kako bi se lakse doslo do samog cilja, odnosno postoji li potreba za redizajnom

virtualne trgovine Elipso.hr.

5.3. Istrazivacka pitanja

Istrazivacka pitanja za trenutni dizajn virtualne trgovine su:
P1.Je li trenutna virtualna trgovina intuitivna te dali se svida ispitanicima?
P2.Kakvo je korisnicko iskustvo (UX) trenutne virtualne trgovine?

P3.Kakvo je korisnicko sucelje (UI) trenutne virtualne trgovine?
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5.4. Metodologija istrazivanja

Podaci ispitanika prikupljali su se u razdoblju od 18. lipnja do 18. srpnja 2020. godine.
pomocu ankete. Anketa je napravljena u formi Google obrasca te podijeljena na drustvenim
mrezama. Provedena anketa sastavljena je od 15 pitanja u okvirnom trajanju 5 minuta.
Pomocu prvih 4 pitanja prikupljali su se sociodemografski podaci o ispitanicima pomoc¢u
viSestrukog odabira. Idu¢ih 11 pitanja odnosilo se na karakteristike virtualne trgovine i
preferencije ispitanika u odnosu na trenutni dizajn virtualne trgovine. U Likertovim skalama
ispitanici su odgovarali pomocu vrijednosti od 1 do 5. 1 podrazumijeva da se ispitaniku
nikako ne svida virtualna trgovina, dok 5 oznacava da se mu u potpunosti svida. Odnosno kod
karakteristika virtualne trgovine dali ispitivani dizajn ne sadrzi odredenu karakteristiku, $to
oznacava broj 1 ili sadrzi odredenu karakteristiku, Sto oznacava broj 5. Anketa se provodila u
vidu spoznaje postoji li potreba za redizajnom virtualne trgovine Elipso.hr. Svi podaci
prikupljali su se anonimno i dobrovoljno te su koristeni u svrhu izrade ovog diplomskog rada.
Pocetno je postavljeno ograni¢enje na mogucnost broja ispitanika i to do broja 110.
Ogranicenje je postavljeno kako bi se rezultati ankete provedene na dizajnu trenutne pocetne
stranice virtualne trgovine Elipso.hr mogli lakSe usporediti ako se anketom utvrdi da postoji
potreba za redizajnom. Na temelju uzorka od 110 ispitanika provest ¢e se istrazivanje na

dobivenim podacima.

5.5. Rezultati istrazivanja

Uzorak istrazivanja na 110 ispitanika ¢ine 46,4% osobe muskog spola odnosno 51
ispitanik. Ostatak od 53,6% odnosi se na osobe zenskog spola odnosno 59 ispitanik.

Grafikonom broj 1 prikazan je odnos muske i Zenske populacije ispitanika od ukupnog broja.
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Grafikon 1: Spol ispitanika ankete trenutnog dizajna
Spol (N=110)

mMuski = Zenski

Grafikon 2 prikazuje dobnu skupinu ispitanika. Starosne dobi podijeljene su u grupe
pri izradi ankete. Iz grafikona je vidljivo da najvise ispitanika spada u dobnu skupinu izmedu
18 125 godina njih 66, §to ¢ini 60% ukupnog broja ispitanika. Zatim 28,2% ispitanika su u
dobnoj skupini od 26 do 30 godina, §to se odnosi na 31 ispitanika. 10% ispitanika, njih 11 su
u dobnoj skupini od 31 do 35 godina. Pove¢anjem starosne dobi smanjuje se broj ispitanika
¢ime se ujedno moze zakljuciti da je ve¢ina populacije koja prati i kupuje putem virtualnih
trgovina najces$c¢e osobe mlade i srednje Zivotne dobi. 0,9% ispitanika pripada skupini od 41
do 45 godine starosti, odnosno 1 anketirana osoba pripada toj skupini. Isto tako 1 osoba

pripada skupini starijoj od 45 godina zivota, u postotnom omjeru 0,9%.

Grafikon 2: Dobna skupina ispitanika ankete trenutnog dizajna
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Visim stupnjem obrazovanja, u veéini slucajeva, osobe su sklonije koristenju
tehnologije pa tako i osobnih racunala i kupnje putem virtualnih trgovina. Grafikon 3
pokazuje da ni jedan ispitanik nema nizi stupanj obrazovanja od srednje stru¢ne spreme,
odnosno najmanje svatko od njih ima zavrSenu srednju Skolu bez obzira na smjer. Tako je 45
ispitanika ili 40,9% odgovorilo da ima zavrSenu srednju Skolu. Vecina ispitanika zavrsila je
fakultet ili visu Skolu i to njih 59, odnosno 53,6%. Poslijediplomske studije ima zavrSeno 6

ispitanika ili 5,5% od ukupnog broja.

Grafikon 3: Stupanj obrazovanja ispitanika ankete trenutnog dizajna
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Nakon utvrdenog stupnja obrazovanja anketom se ispitivalo studiraju li ili rade u IT
sektoru. Djelatnosti koje pripadaju IT sektoru su vezane uz informatic¢ke tehnologije. Odnose
se na svu tehnologiju koja olakSava i doprinosi radu s informacijama. Upravljanje
informati¢kim sustavima, a narocito djelatnosti vezane uz razvoj, istrazivanje, dizajn,
programski dio (softver) i racunalnu podrsku (hardver). Grafikon 4 prikazuje koliki postotak
ispitanika pripada IT sektoru. Od ukupnog broja ispitanika njih 53,6% je reklo da njihovo
podrucdje rada ili studiranja pripada IT sektoru, $to oznacava 59 ispitanika. Ostatak ispitanika,

njih 51 ili 46,4% se izjasnilo da se njihov posao i smjer zanimanja ne povezuje s IT sektorom.
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Grafikon 4: Rade li ili studiraju ispitanici u podrucju IT sektora
ankete trenutnog dizajna

Da li radite / studirate u IT sektoru? (N=110)

uDA mNE

Nakon $§to su prikupljeni sociodemografski podaci ispitanika ostatak ankete odnosio se
na samu virtualnu trgovinu Elipso.hr i njen trenutni dizajn. Grafikon 5 prikazuje u kojoj mjeri
se ispitanicima svida trenutni dizajn virtualne trgovine Elipso.hr. Mozemo zakljuciti da je
najvise ispitanika suzdrzana po tom pitanju, odnosno da se ne mogu odluciti niti da im se
svida niti da im se ne svida trenutni izgled Elipsa.hr. Od 110 ispitanika njih 9, odnosno 8,2%,
izjasnilo se da im se uopc¢e ne svida trenutni izgled virtualne trgovine. Njih 26 ili 23,6%
navelo je da im se sam dizajn ne svida. Dok je njih 33,6% neodlu¢no, $to znaci da se 37
ispitanika izjasnilo da ne mogu odluciti svida li im se ili ne svida izgled pocetne strane.
29,1%, odnosno 32 ispitanika odgovorila su da im se svida trenutni dizajn, dok se 6 ili 5,5%

ispitanika izjasnilo da im se jako svida trenutni izgled.

Grafikon 5: Svida li se ispitanicima trenutni izgled virtualne trgovine
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Grafikon 6 pokazuje kakva je inovativnost pocetne stranice virtualne trgovine
Elipso.hr prema prosudbi ispitanika. Prema ocjena ispitanika njih 17, odnosno 15,5% izjasnilo
se da trenutni dizajn uopce ne sadrzi nikakve inovativne komponente. Njih 32 ili 29,1%
izjasnilo se da ne sadrzi, dok je njih 38,2% ili 42 ispitanika reklo da ne mogu procijeniti dali
primjecuju inovativne komponente na prikazanom dizajnu. 14,5% ili 16 ispitanika se izjasnilo
da trenutni dizajn sadrzi inovativnosti, a njih 3, odnosno 2,7% da je dizajn u potpunosti

inovativan.

Grafikon 6: Inovativnost trenutnog dizajna
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Prikaz bitnih informacija odnosi se na sve karakteristike virtualne trgovine. Jesu li
prikazani proizvodi, postoji li blog, postoje li jasno naznacene promocije, postoji li
mogucnost pretplate na newsletter, kontakt podaci i sli¢ne karakteristike bitne korisniku za
bolje snalazenje i koriStenje same virtualne trgovine. Grafikon 7 prikazuje smatraju li da
trenutni dizajn sadrZi sve bitne informacije na pocetnoj strani. 9,1%, odnosno 10 ispitanika
smatra da bitne informacije nisu uopée istaknute na samoj stranici. 31 ispitanik ili 28,2%
smatra da trenutni dizajn ne sadrzi bitne informacije. 33,6%, odnosno 37 ispitanika nema
jasno izrazeno misljenje o trazenoj karakteristici. 20% ili 22 ispitanika smatra da su bitne
informacije prikazane, dok njih 10, odnosno 9,1% smatra da trenutna pocetna stranica u

potpunosti sadrzi sve bitne informacije.
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Grafikon 7: Bitne informacije trenutnog dizajna
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Prema grafikonu 8§ mozemo zakljuciti kakav je odnos boja. Jesu li boje uskladene na
cijeloj pocetnoj stranici, postoji li sklad koristenih boja s vizualnim identitetom tvrtke te kakvi
su odnosi izmedu koristenih boja na stranici. 6,4% ili 7 ispitanika izjasnilo se da boje uopcée
ne odgovaraju trenutnom dizajnu. 18,2% ili 20 ispitanika odgovorilo je da boje nisu
uskladene. 46 ispitanika, odnosno 41,8% je suzdrzano ili ne mogu jasno odrediti svoj stav
glede ovog elementa. 18,2%, odnosno 20 ispitanika izjasnilo se da su boje primjerene
trenutnom dizajnu. 17 ispitanika ili 15,5% smatra da su boje u potpunosti u skladu s dizajnom

1 vizualnim identitetom virtualne trgovine.

Grafikon 8: Uskladenost boja trenutnog dizajna
Uskladenost boja (N=110)
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Prikladna tipografija odnosi se na uskladenost koristenih fontova te jesu li oni u skladu
s dizajnom. Je li rezolucija fonta, razmaci izmedu redaka, kontrast i pismovna linija u skladu s

dizajnom virtualne trgovine. Prema grafikonu 9 vidljivo je kako 8,2%, odnosno 9 ispitanika
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smatra da trenutna tipografija virtualne trgovine uopce nije prikladna. 20,9% ili 23 ispitanika
smatra kako koriStena tipografija nije prikladna. 42 ispitanika ne moZe jasno odrediti svoj
stav, §to je u postotku 38,2%. 24 ispitanika, odnosno 21,8% smatra da je tipografija prikladna.
Dok 10,9% sto je 12 ispitanika smatra da je koriStena tipografija na trenutnom dizajnu u

potpunosti prikladno koristena.

Grafikon 9: Prikladna tipografija trenutnog dizajna
Prikladna tipografija (N=110)
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1z grafikona 10 vidljivo je smatraju li korisnici da su koriStene fotografije prikladne te
jesu li povezane sa sadrzajem virtualne trgovine. Mogu li ispitanici putem fotografije
zakljuciti o kakvoj se virtualnoj trgovini radi i jesu li fotografije visoke kvalitete. 8,2%,
odnosno 9 ispitanika smatra kako fotografije uop¢e nisu u skladu s trazenim pojmovima ili
pak su loSe kvalitete. 20% ili 22 ispitanika smatra da fotografije nisu u skladu s virtualnom
trgovinom Elipso.hr. 38 ispitanika ili 34,5% nema misljenje o skladnosti fotografija i dizajna.
20,9%, odnosno 23 ispitanika smatra da su fotografije prikladne, te pronalaze samo poneku
zamjerku. U postotku od 16,4% ili 18 ispitanika izjasnili su se da prema njima pocetna strana
virtualne trgovine Elipso.hr u potpunosti sadrzi prikladne fotografije zadovoljavajuce

kvalitete.
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Grafikon 10: Prikladne fotografije trenutnog dizajna
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Grafikon 11 prikazuje jesu li sekcije elemenata hijerarhijski poslozene. Je li raspored
sekcija prilagoden internetskom poslovanju virtualne trgovine. Sekcije na koje se to odnosi su
zaglavlje, promo zone, izdvojeni proizvodi itd. 16,4% ili 18 ispitanika smatra da elementi
uopce nisu hijerarhijski poslozeni. Njih 21,8%, $to je 24 ispitanika smatra kako elementi nisu
hijerarhijski poslozeni. I kod ovog elementa vidljivo je da je najviSe ispitanika suzdrzano
glede izjasnjavanja oko trazenog pojma. 37,3% ili 41 ispitanik ne moze jasno definirati svoj
stav. 19 ispitanika, $to je u postotku 17,3% smatra kako su elementi dobro hijerarhijski
poslozeni, uz moguc¢a manja poboljSanja. 7,3% ili 8§ ispitanika u potpunosti se slaze s

navedenom tvrdnjom.

Grafikon 11: Elementi hijerarhijski poslozeni u trenutnom dizajnu
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Kada se govori o jasnosti funkcije elemenata virtualne trgovine ono se odnosi na to

moze li korisnik pri pogledu na elemente stranice, npr. gumb, odrediti koja je njegova

41



funkcija. Prema grafikonu 12 mozemo zakljuciti da je 8,2%, Sto je 9 ispitanika odgovorilo da
trenutni dizajn uopée nema jasno odredene funkcije elemenata. 26,4% ili 29 ispitanika smatra
da trenutni dizajn ne sadrzi jasne funkcije elemenata, Sto znaci da za veliku veé¢inu gumba
istaknutih na samoj stranici ne mogu odrediti funkciju. 39,1%, Sto je 43 ispitanika nije jasno
iznijelo svoje misljenje. 19 ispitanika, Sto je 17,3% je odgovorilo da su funkcije elemenata
jasno odredene i naznacene. 9,1% ili 10 ispitanika odgovorilo je da se u potpunosti slaze s

tvrdnjom da postoje jasne funkcije elemenata trenutnog dizajna.

Grafikon 12: Jasnost funkcije elemenata trenutnog dizajna

Jasnost funkcije elemenata (N=110)
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Prikladna veli¢ina elemenata odnosi se na to jesu li elementi veli¢inom uskladeni tako
da ¢ine homogenu cjelinu. Grafikonom 13 prikazani su odgovori ispitanika za trazeni
element. 9,1%, $to je 10 ispitanika smatra da elementi veli¢inom uopcée nisu prikladni i
uskladeni. 34 ispitanika, $to je 30,9% smatra da veli¢ine elemenata nisu prikladne. I kod
ispitivanja ovog elementa virtualne trgovine najvise ispitanika se nije moglo izjasniti i to njih
41, §to u postotku iznosi 37,3%. 17 ispitanika ili 15,5% smatra da trenutni dizajn trgovine ima
elemente prikladne veli¢ine. Najmanje ispitanika se slaze s tvrdnjom da Elipso.hr u

potpunosti sadrzi sve elemente prikladne veli¢ine, odnosno u postotku 7,3% ili 8 ispitanika.
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Grafikon 13: Prikladna velicina elemenata trenutnog dizajna
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Grafikonom 14 prikazano je postoji li jednostavna navigacija kod trenutnog dizajna
Elipsa.hr. Sto se odnosi na to moze li korisnik uz §to manje truda postiéi odredeni cilj te
jednostavno pronaci Zeljeni proizvod na stranici. 18,2% ili 20 ispitanika smatra da navigacija
pocetne stranice uopcée nije jednostavna i jasna za koristenje. 25,5% Sto se odnosi na 28
ispitanika izjasnilo se da trenutni dizajn ne sadrzi jednostavnu navigaciju. 36,4% ili 40
ispitanika se nije moglo odluciti. 12 ispitanika, odnosno 10,9%, odgovorilo je da postoji
jednostavna navigacija. 10 ispitanika ili u postotku 9,1% odgovorilo je da se slaze s tvrdnjom

da je navigacija u potpunosti jednostavna za upotrebu.

Grafikon 14: Jednostavnost navigacije trenutnog dizajna
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Posljednji ispitivani element je preglednost. Preglednost virtualne trgovine odnosi se
na to jesu li elementi povezani u logi¢ne cjeline koje su jednostavne za razumijevanje. Pri

samom pogledu na grafikon 15 vidljivo je da je viSe ispitanika odgovorilo negativno glede
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preglednosti trenutnog dizajna virtualne trgovine Elipso.hr. 17,3% ili 19 ispitanika smatra da
trgovina uopce nije pregledna. 27,3%, $to je 30 ispitanika smatra da trgovina svojim dizajnom
elemenata nije pregledna. 37 ispitanika, odnosno 33,6% nije jasno iznijelo svoj stav. 14,5% ili
16 ispitanika odgovorilo je da trgovina pregledna. Najmanje ispitanika, njih 8 §to u postotku
iznosi 7,3% odgovorilo je da se u potpunosti slaze s tvrdnjom da je trenutni dizajn virtualne

trgovine Elipso.hr pregledan.

Grafikon 15: Preglednost trenutnog dizajna
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5.6. Interpretacija rezultata

P1.Je li trenutna virtualna trgovina intuitivna te dali se svida ispitanicima?

Kako bi se §to bolje odgovorilo na pitanje intuitivnosti virtualne trgovine jedno od
anketnih pitanja strogo se odnosi na intuitivnost, dok postoje i drugi ispitivani elementi vezani
uz nju. Prema dobivenim podacima moze se zakljuciti da je trenutni dizajn Elipso.hr virtualne
trgovine zastario i ne prati danaSnje trendove. Grafikonom 6 prikazani su odgovori ispitanika
o inovativnosti trgovine. Veéina ispitanika nije jasno iznijela svoje misljenje glede
inovativnosti i to ¢ak njih 42 od ukupno 110. Ostatak ispitanika u ve¢em broju smatra da
trenutni izgled virtualne trgovine nije inovativan. Dojmu o virtualnoj trgovini Elipso.hr
doprinose njene fizicke trgovine i veli¢ina na trzistu. Zbog veli¢ine na trziSnu i trZiSne
prepoznatljivosti u drustvu se smatra da je i njihova virtualna trgovina zasigurno napravljena
prema posljednjim trendovima te da je svakako inovativna. Najces¢i odgovor na pitanja
vezana uz trenutni dizajn je neutralan, odnosno vecina ispitanika nema misljenje o
intuitivnosti virtualne trgovine. Prema tome moze se zakljuciti da se tvrtka Elipso smjestila u
svijest potrosaca te da ispitanici radije ostavljaju neutralan odgovor nego da daju svoj stav. To

se dogada zbog toga Sto je tvrtka Elipso na trziStu predstavljena kao gigant te je uvrijezeno
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misljenje da je sve $to oni rade izuzetno dobro. Pri samom pogledu na pocetnu stranu
trenutnog dizajna virtualne trgovine vidljivo je da nema novina u vidu sadrzaja i dizajna.
Trenutni dizajn nema blog, newsletter, cak ni jasno istaknute proizvode na pocetnoj strani.
Sve to olakSava kupnju i doprinosi samoj odluci o kupnji. Ne prate se trendovi i promjene koji
uvelike olakSavaju koriStenje stranicom i pospjesuju kupnju. Tako korisnik moze lakSe voden
intuicijom zakljuciti i brze pronaci Zeljeni proizvod, §to nije slucaj kod trenutnog dizajna.

Korisnik mora traziti zeljenu funkciju ¢ime se gubi vrijeme i stvaraju frustracije.

P2.Kakvo je korisnicko iskustvo (UX) trenutne virtualne trgovine?

Elementi korisni¢kog iskustva ispitivani u anketi na trenutnom dizajnu virtualne
trgovine odnose se na funkcionalnost, pouzdanost, upotrebljivost, prakti¢nost, ugodnost
koriStenja i relevantnost same trgovine. A to su pitanja vezana uz bitne informacije, elemente
hijerarhijski poslozene, jasne funkcije elemenata, jednostavnost navigacije i preglednost same
virtualne trgovine. Korisnicko iskustvo trenutnog dizajna virtualne trgovine je lose. Bitne
informacije nisu jasno istaknute te ne postoje istaknuti proizvodi. Virtualna trgovina na prvi
pogled ne izgleda poput trgovine. Promotivne zone razradene su na lo§ nacin zbog odnosa
veli¢ina. Na pocetnoj strani postoje tri vrste razlicite razrada navigacije, odnosno izbornika.
Svi izbornici imaju istu funkcionalnost, a oni su razlicito razradeni §to nepotrebno buni
korisnika. Elementi s odredenom funkcijom nisu jasno naznaceni i time se teZe raspoznaje
sadrzaj trgovine u odnosu na funkcije elemenata. Sekcije virtualne trgovine nisu graficki
povezane i daju dozivljaj da svaka €ini svoju skupinu ¢ime se gubi sklad i preglednost
virtualne trgovine. Korisni¢ko iskustvo je loSe razradeno. Pri koristenju korisniku ne daje
osjecaj povjerenja zbog manjka istaknutih bitnih informacija i sve zajedno zamara korisnika

pri upotrebi.

P3.Kakvo je korisnicko sucelje (UI) trenutne virtualne trgovine?

Pitanja pomocu kojih su se odredivali stavovi ispitanika vezanih uz korisnicko sucelje
odnose se na uskladenost boja, prikladnu tipografiju, prikladnost fotografija te je li koriStena
prikladna veli¢ina elemenata. Boje koriStene pri izradi povezane su s identitetom tvrtke, ali
elementi nisu prethodno predvideni te boje koje dolaze jedna na drugu izazivaju umaranje
kupca zbog nekompatibilnosti boja. Ne koriste se boje kojima bi se privukla pozornost na
bitne elemente poput koSarice, intuitivne trazilice i slicno. Elementi dizajna nisu razdvojeni
drugim elementima i bojama. Sve zajedno se stapa u jednu monotonu cjelinu. Vrsta trenutno
koriStenje tipografije je dobra ali se ne koriste tekstualni alati za uredenje fonta kojima bi se

izbjegla jednoli¢nost. Rezolucijski kontrast tipografije nije dobro razraden. Ne koristi se jedan
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stil fotografije zbog ¢ega dolazi do fokusa na sekundarni sadrzaj. Fotografijama nije olakSano
koriStenje i razumijevanje virtualne trgovine. Potrebno je uloziti ve¢u koli¢inu truda kako bi
se zamijetile informacije na promotivnim zonama. Fotografije promotivnih zona su premale 1
ne upadaju u oku prilikom dolaska na stranicu. Elementi manjeg znacaja stavljeni su u prvi
plan, ¢ime se otezava uo€avanje bitnih elemenata te u konacnici koristenje virtualnom
trgovinom. Korisnic¢ko sucelje nema dobro razradeno graficko rjesenje Sto dovodi do
pogresaka pri koriStenju, manjka atraktivnosti i monotonosti samog dizajna. Trud koji
korisnik mora uloZiti za obavljanje neke radnje nije minimiziran zbog samog razmjestaja

elemenata i nedostatka estetike dizajna. Sve to otezava koriStenje same virtualne trgovine.
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6. Izrada redizajna interaktivne virtualne trgovine

U sekciji zaglavlje izbornik je podijeljen u dvije skupine, primarni i sekundarni.
Primarni izbornik sadrzi kategorizaciju proizvoda napravljenu prema ukupnom asortimanu.
Sekundarni izbornik ima informacije poput bloga, prodajnih mjesta, Cestih pitanja, akcija i
popusta i kontakta. Naglasak je stavljen na primarni izbornik, ali zbog vrste asortimana
intuitivna traZilica stavljena je u naglasak tik do primarnog izbornika. Vrsta asortimana koji se
prodaje putem virtualne trgovine Elipso.hr pokriva Siroku paletu asortimana koji je kupcima
poznat. Stoga najcesce ciljano traZze odredenu vrstu proizvoda, a kako bi lakse dosli do njega
trazilici je dodijeljen veci naglasak. Uz to dodan je brzi pristup kontaktima za podrsku kupca
zbog mogucih nejasnoca. Kako bi se naglasila koSarica stavljena je u lako zapazajuci boju jer
je prodaja primarna funkcija virtualne trgovine. Uz nju se nalazi “Moj racun” zbog dodatnih
funkcionalnosti koje korisnik dobiva prijavom u virtualnu trgovinu. Uz sve to ukomponiran je

logotip Elipsa te svi navedeni elementi ¢ine homogenu cjelinu.

Pocetna  Bloginovosti  Prodajnamjesta  Cestapitanja  Akcije i popusti  Kontakt 2 podrska@elipso.hr %, 072400 405

L/ e’ipso Q Pretrazite web trgovinu. m @ Mojracun v m

SMARTPHONE INFORMATIKA TV&AUDIO BIJELA TEHNIKA MALI KUCANSKI APARATI KUCANSTVO BRANDOVI

Slika 22: Zaglavije (eng. header) redizajna

Nakon sekcije zaglavlja velik prostor pridodan je promotivnom klizacu (eng. slider)
zbog obavjestavanja kupaca o bitnim informacijama trgovine ili odredenim akcijama. Uz
njega nalaze se pogodnosti (eng. benefits) za kupca kao §to su brza dostava, Siroki asortiman,
100% sigurna kupnja i pla¢anje na rate. Sve to kupcu daje bitne informacije o pogodnostima i

osjecaj povjerenja virtualnoj trgovini.
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Gorenje posebna ponudau
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Slika 23: Promotivna zona i pogodnosti (eng. benefits) redizajna
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Izdvojeni proizvodi jedna su od najbitnijih sekcija virtualne trgovine jer predstavljaju
samu srz virtualne trgovine. Podjela je napravljena u tri skupine, a to su izdvojeni proizvodi
sa strane tvrtke, akcije 1 popusti te najprodavaniji proizvodi. Takvim pristupom kupac brzo
dolazi do popularnih i jeftinijih proizvoda. Uz ime svakog proizvoda nalazi se kategorija

proizvoda i atributi proizvoda zbog brzog i jednostavnog upoznavanja s proizvodom.
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Slika 24: Izdvojeni proizvodi redizajna

Sljedeca sekcija odnosi se na akcije 1 popuste koje se nalazi u srednjem dijelu pocetne
stranice. Tu se nalaze izdvojene akcije koje imaju vremensko trajanje i mogu se odnositi na
cijelu virtualnu trgovinu, odredeni brend, kategoriju proizvoda i sli¢no. Ona kupcu pomaze u

planiranju njegovih kupnji.
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Slika 25: Akcije i popusti redizajna
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Blog i novosti nalaze se u donjem dijelu pocetne stranice. To je nova sekcija koja je
nije u trenutnom dizajnu virtualne trgovine, a vrlo je bitna da kupci mogu procitati novosti o
proizvodima, dogadanjima i ostalim informacijama. Kupcu blog daje osjecaj interakcije s
virtualnom trgovinom jer oni njega obavjestavaju o svemu $to je bitno. Sastoji se od jednog
glavnog ¢lanka i tri dodatna ¢lanka u manjem fokusu. Glavni ¢lanak moze biti trenutno top

vijest ili neka bitna informacija.

Blog i novosti

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. sed do eiusmod tempor
incididunt ut abore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.

Prikazi sve

Slika 26: Blog i novosti redizajna

Na samom kraju pocetne stranice nalazi se newsletter koji je povezan s podnozjem
(eng. footer). Kad kupac dode do kraja pocetne stranice virtualna trgovina ga pomocu
newslettera, koji je takoder dodan i trenutna stranica Elipsa.hr ga nema, daje moguénost da
ostavi pogodnosti i bude informiran o svim novim dogadanjima ako se kupac pomoc¢u
elektroniCke poste (eng. e-mail) pretplati na njega. U podnoZzju se nalazi sekundarni meni,
savjeti kupnje, pomo¢ i podrSka te moguénosti placanja. Sve zajedno kupcu daje laksi pristup
dodatnim informacijama, navodenje sekundarnim izbornikom te gumb koji kupca vodi na
sam vrh pocetne stranice Sto smanjuje trud i vrijeme povratka najvaznijim sekcijama virtualne

trgovine.

Prijavi se  ostvari popust od 10% prilikom prve kupovine.

POSTANIMO PRIJATELJI

Newsletter

Elipso.hr Uvjeti kupnje Pomoc i podrska Moguénost placanja
i

Potetna O@ 438572400405 U nasoj web trgovini mozete platiti
g > podrskagelipsont 0
()

Pon - Pet 0d 8h do 16h

Blog i novosti

E plus d.0.0. © Copyright 2018 Izrada web trgovine: Lorem ipsum

Slika 27: Newsletter i podnozje (eng. footer) redizajna
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7. Istrazivanje redizajna virtualne trgovine

Nakon provedbe prve ankete kojom je utvrdeno da postoji potreba za izradom
redizajna virtualne trgovine napravljen je novi dizajn pocetne stranice Elipso.hr. Pri izradi
novog dizajna pratili su se dana$nji trendovi dizajna virtualnih trgovina. U nastavku rada
objasnit ¢e se nacin istrazivanja te podudara li se sa zeljenim ciljem. Prikaz cijelog redizajna

pocetne stranice virtualne trgovine moze se pronaci u prilogu ovog diplomskog rada.

7.1. Problemi istraZivanja

Problem istrazivanja odnosi se na promjenu trendova u dizajnu i samom korisnickom
iskustvu. Korisnici sve ve¢om upotrebom virtualnih trgovina stvaraju nove preferencije
samog grafickog dizajna. Modernim grafickim rjeSenjima lakSe se zadrzava korisnika ¢ime se

u konacnici povecava broj obavljenih kupnji.

7.2. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi dali je redizajn virtualne trgovine uspjesno napravljen. Je li
jednostavnijim grafi¢kim rjeSenjem, poboljSanim korisnickim suceljem i ve¢om orijentacijom
na samo korisnicko iskustvo poboljSan dizajn i povecano zadovoljstvo krajnjih korisnika.
Zadanim karakteristika pomocu kojih se ocjenjuje redizajn utvrditi ¢e se koje su u konacnici

preferencije korisnika.

7.3. Istrazivacka pitanja

Istrazivacka pitanja za redizajn virtualne trgovine su:
P4. Je li redizajnirana virtualna trgovina intuitivna te dali se svida ispitanicima?
P5.Kakvo je korisnicko iskustvo (UX) redizajna virtualne trgovine?

P6.Kakvo je korisnicko sucelje (UI) redizajna virtualne trgovine?

7.4. Metodologija istrazivanja

Kako bi se moglo provesti istrazivanje napravljen je u potpunosti novi dizajn pocetne
stranice virtualne trgovine Elipso.hr. Podaci za provedbu istraZivanja na redizajnu prikupljali
su se od 25. srpnja do 25. kolovoza 2020 godine. Anketa je napravljena na istom principu kao
i prva u formi Google obrasca te je podijeljena na istim drustvenim mrezama kao i prva.

Istrazivacka pitanja i sama forma ostala su jednaka kao i u prethodnoj anketi kako bi se bolje
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utvrdila to¢nost podataka i lakSe napravila kasnija usporedba. Anketa je sastavljena od 15
pitanja, od kojih prvih 4 prikupljaju sociodemografske podatke ispitanika. Iducih 11 pitanja
oblikovana su pomoc¢u Likertove skale. Anketa se provodila na jednakom broju ispitanika kao
i prva anketa, odnosno na uzorku od 110 ispitanika. Svi prikupljeni podaci koristit ¢e se u

svrhu pisanja diplomskog rada.

7.5. Rezultati istrazivanja

Anketom provedenom na redizajnu ograni¢io se broj ispitanika na 110 kako bi se na
istom broj¢anom uzorku mogle bolje sagledati dobivene informacije. Od 110 ispitanika
47,3%, odnosno 52 ispitanika su muskog spola, dok je 52,7% ili 58 ispitanika Zenskog spola.

Tortnim grafikonom 16 vizualno je prikazan odnos muskih i Zenskih ispitanika.

Grafikon 16: Spol ispitanika ankete redizajna
Spol (N=110)

mMuski = Zenski

Promatraju¢i grafikon 17 koji prikazuje dobne skupine ispitanika vecina njih je u
dobnoj skupini od 18 do 25 godina, njih 57,3% $to se odnosi na 63 od ukupno 110
anketiranih. Zatim u postotku od 33,6% ili 37 ispitanika pripada skupini od 26 do 30 godina.
Povecanjem starosne dobi smanjuje se broj ispitanika, te tako dobnoj skupini od 31 do 35
pripada samo 6 ispitanika, odnosno 5,5%. Samo 2 ispitanika ili 1,8% odnosi se na starosnu
skupinu od 36 do 40 godina. Po jedan ispitanik se izjasnio da pripada skupini od 41 do 45
godina, $to je u postotku 0,9% 1 jedan stariji od 45 godina ili 0,9%.

51



Grafikon 17: Dobna skupina ispitanika ankete redizajna

Dobna skupina (N=110)
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Grafikon 18 u nastavku prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika. Medu svim
ispitanicima nema bez Skole ili sa zavrSenom osnovnom $kolom. ZavrSenu srednju skolu ima
ispitanika 40, odnosno 36,4%. ZavrSenu visu Skolu ili fakultet 65 ispitanika, §to u postotku
iznosi 59,1%. Najmanje ispitanika izjasnilo se da su zavrsili poslijediplomski studij, njih 5 ili

4,5%.

Grafikon 18: Stupanj obrazovanja ispitanika ankete redizajna

Stupanj obrazovanja (N=110)
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Odgovori na pitanje rade li ispitanici ili studiraju u podrucjima vezanim uz IT sektor.

Vecina ispitanika radi u srodnim podrucjima odnosno 61 ispitanik ili 55,5%. Ostatak

ispitanika nije povezan s radom u IT sektoru Sto se odnosi na 49 ispitanika, ili 44,5%.
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Grafikon 19: Rade li ili studiraju ispitanici u podrucju IT sektora
ankete redizajna

Da li radite / studirate u IT sektoru? (N=110)

uDA mNE

Grafikon 20 prikazuje svida li se ispitanicima redizajn virtualne trgovine. Jedan
ispitanik je odgovorio da mu se uopce ne svida novi dizajn, odnosno 0,9%. 3,6% ili 4
ispitanika odgovorila su da im se ne svida dizajn. 11 ispitanika, odnosno 10% ne moze to¢no
odrediti svida li im se ili ne. 28,2%, odnosno 31 ispitanik se izjasnio da im se redizajn svida.
Vecina ispitanika, njih 63, su se izjasnili da im se redizajn virtualne trgovine jako svida $to

oznacava 57,3% ukupnog broja ispitanika.

Grafikon 20: Svida li se ispitanicima redizajn virtualne trgovine

Svida li Vam se REDIZAJNIRANA Elipso virtualna
trgovina? (N=110)
70,0%
60,0% 57,3%

50,0%

28,2%

Postotak ispitanika
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10,0% 3 6°/
7 : : -
oo 2% —

Uopcemise ne Ne svidamise Niti misesvida Svida mi se Jako mi se svida
svida niti mi se ne svida

Grafikon 21 pokazuje kakva je inovativnost redizajna Elipso.hr prema prosudbi
ispitanika. Prema ocjena ispitanika njih 5, odnosno 4,5% izjasnilo se da redizajn uopce ne

sadrzi nikakve inovativne komponente. Njih 12 ili 10,9% izjasnilo se da redizajn nije
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inovativan, dok je njih 10% ili 11 ispitanika reklo da ne mogu procijeniti dali primjecuju
inovativne komponente na redizajnu virtualne trgovine. 25,5%, odnosno 28 ispitanika
izjasnilo se da trenutni dizajn sadrzi inovativnosti, a njih ¢ak 54, §to je u postotku 49,1% da je

dizajn u potpunosti inovativan.

Grafikon 21: Inovativnost redizajna
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Prikaz bitnih informacija odnosi se na sve karakteristike virtualne trgovine, prikaz
proizvoda, blog, promocije, postoji li moguénost pretplate na newsletter, kontakt podaci i
sli¢ne karakteristike bitne korisniku za bolje snalazenje i koriStenje same virtualne trgovine.
Grafikon 22 prikazuje smatraju li ispitanici da redizajn virtualne trgovine sadrzi sve bitne
informacije na pocetnoj strani. 0,9%, odnosno 1 ispitanik smatra da bitne informacije nisu
uopce istaknute na samoj stranici. 5 ispitanika ili 4,5% smatra da redizajn ne sadrzi bitne
informacije. 10,9%, odnosno 12 ispitanika nema jasno izrazeno misljenje o trazenoj
karakteristici. 34,5% ili 38 ispitanika smatra da su bitne informacije prikazane, dok 54,

odnosno 49,1% smatra da redizajn pocetna stranice u potpunosti sadrzi sve bitne informacije.

54



60,0%
50,0%
40,0%

30,0%

20,0%

Postotak ispitanika

10,0%

0,0%

Grafikon 22: Bitne informacije redizajna

Bitne informacije (N=110)
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Prema grafikonu 23 moZzemo zakljuciti kakav je odnos boja koristenih pri izradi

redizajna. Jesu li boje uskladene na cijeloj pocetnoj stranici, postoji li sklad koriStenih boja s

vizualnim identitetom tvrtke te kakvi su odnosi boja. 0,9% ili 1 ispitanika izjasnilo se da boje

koristene u redizajnu uopce nisu prikladne dizajnu i vizualnom identitetu. 3,6% ili 4 ispitanika

odgovorilo je da boje nisu uskladene. 10 ispitanika, odnosno 9,1% je suzdrzano. 31,8%,

odnosno 35 ispitanika izjasnilo se da su boje srodne s vizualnim identitetom i uskladene na

samom redizajnu. 60 ispitanika ili 54,5% smatra da su boje u potpunosti uskladene na

redizajnu.
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Grafikon 23: Uskladenost boja redizajna
Uskladenost boja (N=110)
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Iz grafikona 24 vidljivi su rezultati odgovora vezanih uz prikladnu tipografiju

koriStenu pri izradi redizajna. Ona se odnosi na uskladenost koriStenih fontova te jesu li oni u

skladu s dizajnom. Je li rezolucija fonta, razmaci izmedu redaka, kontrast i pismovna linija u
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skladu s dizajnom virtualne trgovine. Prema grafikonu 24 vidljivo je kako 0,9%, odnosno 1
ispitanik smatra da tipografija koriStena pri izradi redizajna uopce nije prikladna. 3,6% ili 4
ispitanika smatra kako koristena tipografija nije prikladna. 12 ispitanika ne moze jasno
odrediti svoj stav, Sto je u postotku 10,9%. 37 ispitanika, odnosno 33,6% smatra da je
tipografija prikladna. Dok polovica ispitanika njih 50,9% §to je 56 ispitanika smatra da je

koriStena tipografija na redizajnu u potpunosti prikladno koristena.

Grafikon 24: Prikladna tipografija redizajna
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Iz grafikona 25 mozemo odrediti kakav je stav ispitanika na koriStene fotografije, jesu
li prikladne te jesu li povezane sa sadrzajem virtualne trgovine. Mogu li ispitanici lako
povezati samu fotografiju i trazenu skupinu proizvoda. Ispituje se i jesu li fotografije visoke
kvalitete. Ni jedan ispitanik ne smatra da fotografije uopce nisu prikladne. 4,5% ili 5
ispitanika smatra da fotografije nisu u skladu. 7 ispitanika ili 6,4% nema misljenje o
skladnosti fotografija i dizajna. 32,7%, odnosno 36 ispitanika smatra da su fotografije
prikladne, te pronalaze samo poneku zamjerku. U postotku od 56,4%, odnosno 62 ispitanika
izjasnila su se da prema njima pocetna strana redizajnirane virtualne trgovine Elipso.hr u

potpunosti sadrzi prikladne fotografije zadovoljavajuce kvalitete.
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Grafikon 25: Prikladne fotografije redizajna
Prikladne fotografije (N=110)
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Grafikon 26 prikazuje jesu li sekcije elemenata hijerarhijski poslozene. Kakav je
raspored sekcija u odnosu na poslovanje virtualne trgovine te je li prilagoden. Sekcije na koje
se to odnosi su zaglavlje, promo zone, izdvojeni proizvodi itd. 1,8% ili 2 ispitanika smatraju
da elementi uopce nisu hijerarhijski poslozeni. Njih 6,4%, Sto je 7 ispitanika smatra kako
elementi nisu hijerarhijski poslozeni. 8,2% ili 9 ispitanika ne moze jasno definirati svoj stav.
44 ispitanika, Sto je u postotku 40% smatra kako su elementi dobro hijerarhijski poslozeni, uz
mogucéa manja poboljSanja. 43,6% ili 48 ispitanika u potpunosti se slaze s navedenom

tvrdnjom.

Grafikon 26: Elementi hijerarhijski poslozeni u redizajnu
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Kada se govori o jasnosti funkcije elemenata virtualne trgovine odnosi se na to moze
li korisnik pri pogledu na elemente stranice odrediti koja je njegova funkcija. Prema grafikonu
27 mozemo zakljuciti da je 0,9%, Sto je 1 ispitanik odgovorio da redizajn uopce nema jasno
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odredene funkcije elemenata. 5,5% ili 6 ispitanika smatra da redizajn ne sadrzi jasne funkcije
elemenata, Sto znaci da za ve¢inu gumbova istaknutih na samoj stranici ne mogu odrediti
funkciju. 10,9%, Sto je 12 ispitanika nije jasno iznijelo svoje misljenje. 37 ispitanika, $to je
33,6% je odgovorilo da su funkcije elemenata jasno odredene i naznacene. 49,1% ili 54
ispitanika odgovorilo je da se u potpunosti slaze s tvrdnjom da postoje jasne funkcije

elemenata na redizajnu.

Grafikon 27: Jasnost funkcije elemenata redizajna
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Prikladna veli¢ina elemenata odnosi se na to jesu li elementi veli¢inom uskladeni tako
da ¢ine homogenu cjelinu. Grafikonom 28 prikazani su odgovori ispitanika za trazeni pojam.
0,9%, sto je 1 ispitanik od ukupno ispitanih 110 smatra da elementi veli¢inom uopée nisu
prikladni i uskladeni. 4 ispitanika, Sto je 3,6% smatra da veli¢ine elemenata nisu prikladne. I
kod ispitivanja ovog elemenata redizajna virtualne trgovine 10,9% ili 12 ispitanika se nije
moglo to¢no izjasniti. 39 ispitanika ili 35,5% smatra da trenutni dizajn trgovine ima elemente
prikladne veli¢ine. Najvise ispitanika se slaze s tvrdnjom da redizajn Elipsa.hr u potpunosti

sadrzi sve elemente prikladne veli¢ine, odnosno u postotku 49,1% ili 54 ispitanika.
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Grafikon 28: Prikladna velicina elemenata redizajna

Prikladna veli¢ina elemenata (N=110)
60,0%

50,0% 49,1%
©
b
£ 40,0%
8 35,5%
&
= 30,0%
k4
©
°
o 20,0%
O
o 10,9%

10,0%

0,9% 3.6%
(4
0,0% -t [
Uopce ne sadrzi Ne sadrzi Niti sadrZi niti ne Sadrzi U potpunosti
sadrzi sadrzi

Grafikonom 29 prikazani su odgovori na pitanje postoji li jednostavna navigacija kod
redizajna virtualne trgovine Elipso.hr. Sto se odnosi na to moze li korisnik uz §to manje truda
posti¢i odredeni cilj te jednostavno pronaci zeljeni proizvod na stranici. 2,7% ili 3 ispitanika
smatra da navigacija pocetne stranice uopce nije jednostavna i jasna za koristenje. 4,5% Sto se
odnosi na 5 ispitanika izjasnilo se da trenutni dizajn ne sadrZi jednostavnu navigaciju. 8,2% ili
9 ispitanika se nije moglo odluciti. 43 ispitanika, odnosno 39,1%, odgovorilo je da postoji
jednostavna navigacija. 50 ispitanika ili u postotku 45,5% odgovorilo je da se slaze s

tvrdnjom da je navigacija u potpunosti jednostavna za upotrebu.

Grafikon 29: Jednostavnost navigacije redizajna
Jednostavnost navigacije (N=110)
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Zadnji ispitivani element je preglednost. Preglednost virtualne trgovine odnosi se na to
jesu li elementi povezani u logi¢ne i razumljive cjeline. 1,8%, odnosno 2 ispitanika smatraju
da redizajn trgovine uopce nije pregledan. 6,4%, Sto je 7 ispitanika smatra da trgovina svojim
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dizajnom elemenata nije pregledna. 10 ispitanika, odnosno 9,1% nije jasno iznijelo svoj stav.
37,3% ili 41 ispitanik odgovorili su da je redizajn virtualne trgovine pregledan. Najvise
ispitanika, njih 50, u postotku od 45,5% odgovorilo je da se slaze s tvrdnjom da je redizajn

virtualne trgovine Elipso.hr u potpunosti pregledan.

Grafikon 30: Preglednost redizajna
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7.6. Interpretacija rezultata

P4.Je li redizajnirana virtualna trgovina intuitivna te dali se svida ispitanicima?
Prema odgovorima koje su dali ispitanici na pitanje svida li im se redizajn virtualne

trgovine njih 63 odgovorilo je da im se u potpunosti svida, dok je 31 osoba odgovorila da im
se svida novi dizajn Elipsa.hr. U zbroju oni ¢ine 85,5% ukupno ispitanih 110 osoba. Moderan
izgled s inovativnim dizajnom i minimalisti¢kim pristupom omogucuje prakti¢nu upotrebu i
estetski se viSe svida ispitanicima. 54 ispitanika od ukupno 110 izjasnilo se da je redizajn u
potpunosti inovativan, a 28 ispitanika smatra da je inovativan. Zajedno ¢ine ve¢inu od
ukupnog broja ispitanika koji su se jasno izjasnili da im je redizajn virtualne trgovine
inovativan. Pri izradi dizajna dodane su nove sekcije poput bloga, newslettera, izdvojenih
proizvoda, akcija 1 pogodnosti. Time je ispitanicima pri samom ulasku na pocetnu stranicu
virtualna trgovina bolje predstavljena te jasnija. Inovativni elementi koji su dodani kod
korisnika javlja se osjecaj da je virtualna trgovina u korak s tehnologijom. Time virtualna

trgovina ostvaruje vece povjerenje korisnika.

P5.Kakvo je korisni¢ko iskustvo (UX) redizajna virtualne trgovine?
Novim sekcijama poboljSava se korisnicko iskustvo prikazuju se bitne informacije

koje su vazne za korisnika. Sve sekcije i elementi posloZeni su hijerarhijski tako da korisnika
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vode kronoloski kroz pocetnu stranicu. Korisnik je navoden intuicijom pri upotrebi virtualne
trgovine $to znaci da ne mora potroSiti vrijeme za savladavanje virtualne trgovine. Velika
paznja pridodana je da funkcije elemenata budu jasno naznacene. Kao npr. ako je neki
element klikabilan korisniku je jasno kamo ga vodi. Navigacija je podijeljena u dvije skupine,
a to su sekundarni i primarni izbornik. Takvim pristupom korisniku se olakSava razdjela
izmedu kategorizacije proizvoda i ostalih informacija o virtualnoj trgovini. Trgovina je
grafickim elementima poslozena da oni zajedno ¢ine jednu homogenu cjelinu. To je
postignuto odnosima grafickih elemenata i praznina. Ukupno korisnicko iskustvo takvim
pristupom je jasno razradeno i prilagodeno korisniku. Prema prikupljenim podacima za sve
ispitivane elemente vec¢ina korisnika se izjasnila da se u potpunosti slaze da su jasno prikazani

na redizajnu.

P6.Kakvo je korisnicko sucelje (UI) redizajna virtualne trgovine?

Kako bi korisnicko sucelje bilo Sto kvalitetnije i povezano s tvrtkom boje su birane
prema vizualnom identitetu same tvrtke. Unaprijed su isplanirani graficki elementi i na koji
nacin ¢e se prikazivati informacije pa su tome prilagodene boje. Odabrana je tipografija koja
je laka za Citanje i u skladu s vizualnim identitetom Elipsa. Pomocu tekstualnih alata uredena
je tipografija kako bi se postigla $to lakSa interakcija i da bi se smanjio trud koji je potrebno
uloziti. Fotografije su odabrane prema samom stilu dizajna i sadrZaj slika je povezan s
interpretiranim informacijama. Odnosi grafickih elemenata i sami graficki elementi izradeni
su prema identitetu tvrtke. Pomocu ikona i teksta uz njih omoguéeno je brze razumijevanje
sadrzaja. Prema odgovorima ispitanika jasno je vidljivo da je novi dizajn korisnickog sucelja
poboljsan. Vecina ispitanika na pitanja vezana uz elemente korisnickog sucelja odgovorila je

da se u potpunosti slaze da su jasno vidljivi i razumljivi na redizajnu virtualne trgovine.
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8. Zakljucak

Virtualne trgovine danas sve viSe dobivaju na vaznosti. Na trzi$tu postoji mnostvo
virtualnih trgovina koje ne posvecuje dovoljno paznje izradi iste. Uz sav pristup
informacijama koje su dostupne u danasnje vrijeme jo$ uvijek je teSko to¢no odrediti koje su
bitne stavke kod planiranja otvaranja virtualne trgovine. Tvrtka koja se odlucuje za izradu
virtualne trgovine mora imati jasno odredene ciljeve i viziju Sto time zeli posti¢i. Pri izradi
virtualne trgovine potrebno je pripaziti na svaki detalj jer se ishitrenim potezima moze
pogrijesiti u razvoju. Svaki oblik elektroni¢kog poslovanja ima prednosti i nedostatke pa je

stoga bitno pomno odabrati kakvim poslovanjem ¢e tvrtka nastaviti svoj razvoj.

Elipso se zbog svoje trziSne veli€ine u drustvu percipira kao izuzetno uredena i jaka
tvrtka. Stoga je 1 drustvena percepcija da je njihova virtualna trgovina zasigurno dobra, ali to
nije istina. Prema dobivenim rezultatima provedene ankete na trenutnom dizajnu virtualne
trgovine vidljivo je da Elipso.hr nije jednostavan za koriStenje. Vecina ispitanika bila je
suzdrzana prilikom davanja odgovora $to se vezuje s gore navedenom tvrdnjom. Zbog
veliine na trziStu Elipso.hr moze pruziti kupcima cjenovno povoljnije proizvode te ¢e kupci
iz tog razloga zanemariti otezano koriStenje virtualne trgovine. Bez obzira na to §to se
anketom nije moglo stopostotno utvrditi da je virtualna trgovina Elipso neintuitivna i

komplicirana za koriStenje napravljen je redizajn.

Kako bi se utvrdilo je li redizajn stvarno bolji napravljena je anketa istog tipa. Njome
je utvrdeno da vedina ispitanika smatra da je redizajn u svim ispitivanim stavkama uvelike
bolji od trenutnog dizajna. Time je dokazano da se pracenjem trendova dizajna korisnickog
iskustva i korisni¢kog sucelja uvelike moze pospjesiti prodaja i interakcija virtualne trgovine.
Redizajnom je prikazano ispitanicima kakva poboljSanja i noviji dizajn virtualna trgovina
Elipso.hr moze imati. Provedenom anketom potvrdeno je da novi dizajn uvelike poboljSava
komunikaciju izmedu korisnika i trgovine. Sve ovisi o tome koliko je tvrtka spremna uloziti u

razvoj virtualne trgovine te koliko im je prodaja preko virtualne trgovine bitna.

U Varazdinu,

Potpis studenta
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N ZA

SveuciliSte
Sjever
SVEUCZILI3TE

SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr$ni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Manuel Hutinec (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornodéu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Redizajn interaktivne virtuaine trgovine (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
/ :

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrsne/diplomske
radove sveuciliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveufiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveudiliSne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjemickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, Manuel Hutinec (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Redizajn interaktivne virtualne trgovine (upisati

naslov) &iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Lonadl) 10

(vlastoruéni potpis)
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Prilozi

DVD

Prikaz trenutnog dizajna Elipso.hr virtualne trgovine:
Na 76. stranici ovog diplomskog rada nalazi se prikaza trenutnog dizajna virtualne trgovine.

Link za detaljni prikaz trenutnog dizajna virtualne trgovine: https://invis.io/79XP5PG8XZF

Prikaz redizajna Elipso.hr virtualne trgovine:
Na 77. stranici ovog diplomskog rada nalazi se prikaz redizajna virtualne trgovine.

Link za detaljni prikaz redizajna virtualne trgovine: https://invis.io/EUXZNC36R WP

Anketni upitnik 1:
Postovani,

Pred Vama se nalazi anketa koja se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na temu
"Redizajn interaktivne virtualne trgovine". Anketa je u potpunosti anonimna, a prikupljeni
podaci koristit ¢e se isklju¢ivo u svrhu izrade diplomskog rada te u druge svrhe nece biti

koristeni.

Sudjelovanje u anketi je dobrovoljno. Molim Vas da prilikom popunjavanja anketnih pitanja

odgovarate iskreno i objektivno.
Zahvaljujem Vam se na utroSenom vremenu!

1. Spol: *
Oz
O M

2. Dobna skupina: *
Ol 18-24
O 26-30
O 31-35
O 36-40
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O 41-45
O >45
3. Stupanj obrazovanja: *
O Bez skole
Zavrsena OS
Zavrsena srednja Skola

ZavrSena visoka Skola, fakultet

OO0 0O O

ZavrSen poslijediplomski studij

4. Da li radite / studirate u IT sektoru? *
O DA
O NE

U nastavku ocijenite interaktivnost i dizajn TRENUTNE virtualne trgovine Elipso prema nize

navedenim kriterijima.

Trenutni izgled ELIPSO (pocetna stranica) virtualne trgovine. Veci prikaz virtualne trgovine
mozete pogledati na linku: https://invis.io/79XP5PG8XZF
SLIKA TRENUTNOG DIZAJNA

5. Svida li Vam se REDIZAJNIRANA Elipso virtualna trgovina? *
O 1
O 2
O 3
O 4
O s

6. Ocijenite REDIZAJNIRANU Elipso (pocetna stranica) virtualnu trgovinu prema nize
navedenim kriterijima: *
a) Inovativnost trgovine
O 1
O 2
O 3
O 4
O s
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b) Bitne informacije
01
O 2
O3
O 4
05

c) Uskladenost boja
O 1
O 2
O 3
O 4
O s

d) Prikladna tipografija
O 1
O 2
O 3
O 4
O s

e) Prikladne fotografije
01
O 2
O3
O 4
05

f) Elementi hijerarhijski poslozeni
O 1
O 2
O 3
O 4
O s
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g) Jasnost funkcije elemenata
O 1
O 2
O 3
O 4
O s

h) Prikladna veli¢ina elemenata
01
O 2
O3
O 4
05

1) Jednostavnost navigacije
O 1
O 2
O3
O 4
05

j) Preglednost

O 1

O 2

O 3

O 4

O s
Anketni upitnik 2:
Postovani,

Pred Vama se nalazi anketa br. 2 koja se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na temu

"Redizajn interaktivne virtualne trgovine". Anketa br. 2 je u potpunosti anonimna, a
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prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljuc¢ivo u svrhu izrade diplomskog rada te u druge svrhe

necée biti koristeni.

Sudjelovanje u anketi je dobrovoljno. Molim Vas da prilikom popunjavanja anketnih pitanja

odgovarate iskreno i objektivno.

Zahvaljujem Vam se na utroSenom vremenu!

1. Spol: *
Oz
O M

2. Dobna skupina: *

18 -24
26 - 30
31-35
36 -40
41 - 45
> 45

O 0Oo0oo0oo0gad

3. Stupanj obrazovanja: *
O Bez skole
O Zavrsena OS
00 Zavrsena srednja Skola
[0 ZavrSena visoka Skola, fakultet

O Zavrsen poslijediplomski studij
4. Da liradite / studirate u IT sektoru? *
O DA

O NE

U nastavku ocijenite interaktivnost i dizajn REDIZAJNIRANE virtualne trgovine Elipso

prema niZe navedenim kriterijima.
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Novi izgled ELIPSO (pocetna stranica) virtualne trgovine. Ve¢i prikaz virtualne trgovine
mozete pogledati na linku: https://invis.io/EUXZNC36RWP
SLIKA REDIZAJNA

5. Svida li Vam se REDIZAJNIRANA Elipso virtualna trgovina? *
O 1
O 2
O 3
O 4
O s

6. Ocijenite REDIZAJNIRANU Elipso (pocetna stranica) virtualnu trgovinu prema nize
navedenim kriterijima: *
a) Inovativnost trgovine
O 1
O 2
O 3
O 4
O s

b) Bitne informacije
01
O 2
O3
O 4
05

c) Uskladenost boja
O 1
O 2
O 3
O 4
O s
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d) Prikladna tipografija
O 1
O 2
O 3
O 4
O s

e) Prikladne fotografije
01
O 2
O3
O 4
05
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Blender Gorenje BSM600GCW Apple iPhone SE 2020 12868 i U J
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Quis nostrud exerctaton ulameo.

Lorem ipsum dolor amet, consectetur
adipiscing elt, sed do eiusmod tempor
Lorem ipsum dolor amet,consectetur adpiscing
it 60 d0 susmod tempor nciddunt ut 1aoore
ot dolore mna alqua. Ut eim ad minim viam.
Quis nostrud exercitaton ulamco.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
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