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Sazetak

Suvremeno doba uvelike je odredeno globalizacijom i tehnoloSkim revolucijama.
Digitalizacija je postala sastavni dio svakodnevnog Zivota i poslovanja, te €ini i sastavni
dio suvremenog trziSta. Kao posljedica digitalizacije, uz tradicionalne oblike trgovine,
razvila se i elektronic¢ka trgovina. Ekspanzivhom rastu upotrebe web trgovina pridonijela je
i globalna pandemija COVID-19 koja je zbog ograni¢ene mogucnosti kretanja dovela do
koriStenja digitalnih medija u svim segmentima Zivota - nac¢inu komunikacije, obrazovaniju,

trgovini i dr.

Web trgovine danas €ine klju¢ni dio poslovanja vecine poduzeca, $to ih ponovo
dovodi u okruzenje visoke konkurentnosti. Kako bi se ostvarila $to veca prodaja,
poduzeca koriste razliCite nacine da istaknu svoju ponudu, odnosho svoje proizvode i
usluge. Stoga se velika paznja poklanja i dizajnu i funkcionalnosti web trgovina. U ovom
radu ukratko je objasnjen pojam elektroni¢ke trgovine i njenih oblika, pojam multimedije i

multimedijskog sadrzaja, te tehnologije izrade multimedijskog sadrzaja u web trgovinama.

Obzirom na iznimno brzi razvoj tehnologije i promjene koje to donosi, za poduzeéa
je od velike vaznosti poznavati mogucnosti i ograni¢enja koje im nude odredene web
platforme zaduzZene za pravilno funkcioniranje web trgovina. Stoga je u radu prikazan i

kratak pregled naj¢esée koristenih web platformi i njihovih prednosti i nedostataka.

Kljuéne rijeéi: prodaja; elektronicka trgovina; mala i srednja poduzeca; multimedijski

sadrzaj
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1.UVOD

Tema zavrSnog rada je REALIZACIJA PRODAJNIH FUNKCIJA MALOG ILI
SREDNJEG PODUZECA MULTIMEDIJSKIM SADRZAJIMA NA WEB PRODAJNIM
MJESTIMA. Suvremeno drustvo izloZeno je kontinuiranim i veoma brzim promjenama kojima
se neprestano treba prilagodavati, a koje nastaju kao poslijedica tehnoloskih revolucija i
primjene informatiCko-komunikacijske tehnologije u svim sferama suvremenog Zivota.
Podrucje trgovine nije izuzetak, te se sa tradicionalnog oblika trgovine prelazi na suvremene

oblike trgovine koji ukljucuju i trgovinu preko interneta.

Obzirom da je internet trgovina, uvelike zamjenila tradicionalno iskustvo fizi¢kog
odlaska u trgovinu, ona postaje sastavni dio svakodnevnog zivota i poslovanja, te se i mala i
srednja poduzeéa nuzno moraju prilagoditi novonastalim uvjetima na trziStu. Motivacija za
izbor ove teme bila je osobna znatizelja i pokus$aj dobivanja odgovora na pitanje koliko moji
kolege, odnosno studenti i studentice Fakulteta za organizaciju i informatiku kupuju putem

web trgovina i koje su karakteristike web trgovina za njih od najve¢e vaznosti.



2. METODE | TEHNIKE RADA

Za izradu ovog rada koristena je dostupna relevantna literatura u obliku knjiga,
publikacija vezanih za temu rada i internetskih izvora. Koristene su metoda deskripcije i

metoda komparacije, induktivha i deduktivha metoda, te metoda analize i sinteze.

Rad obuhvaéa i praktiéno istrazivanje provedeno medu studentima Fakulteta
organizacije i informatike (FOI) u Varazdinu, tijekom lipnja i srpnja 2024. godine. Uzorak
istraZivanja €ini 56 studenata, koji su ispunili ponudeni anketni upitnik sastavljen od 11
pitanja vezanih za uc€estalost kupnje putem interneta, kriterije za kupnju putem interneta i
osobne preferencije u domeni funkcionalnosti i izgleda web prodajnih mjesta. Na temelju
podataka dobivenih anketom, prikazan je utjecaj multimedijskih tehnologija na ponasanje

kupaca pri donosenju odluke o kupnji putem web prodajnih mjesta.



3. SUVREMENA TRGOVINA

3.1. Prodajna funkcija poduzeéa

Prema Drlja¢a (2005), prodaja se moze promatrati sa nekoliko razli€itih aspekata sa
aspekta organizacijske jedinice unutar poduzeca, sa aspekta poslovne funkcije ili sa aspekta
same prodajne aktivnosti odnosno €ina. Pojednostavljeno, prodaja se moze opisati kao
aktivnost kojom se drugoj osobi nesto daje u trajno vlasnistvo, a za odredenu cijenu.
Tradicionalni prikaz poslovanja odnosno organizacijske strukture poduzeca, obuhvacao je
prikaz poslovnih funkcija, koje su obuhvacale medusobno zavisne ili sli¢ne poslove unutar

poduzeca.

Drljaca (2005) istice kako svako poduzecée podrazumijeva odvijanje osam paoslovnih

funkcija, €iji je cilj doprinos pri odradivanju zadataka tog poduzeca i posljedi¢no ostvarivanje

poslovnog uspjeha poduzeca. Poslovne funkcije poduzeca dijele se na:

> prodajna funkcija;

nabavna funkcija;

racunovodstvo;

istraZivanije;

razvoj;

upravljanje ljudskim kapitalom i potencijalima;

razvoj;

YV V V V V V V

upravljanje financijama.

Prodajna funkcija je ona koja je od velikog znacaja kada je rije¢ o web prodajnim
mjestima. (Drlja¢a, 2005). Sastoji se od niza zadataka i operativnih aktivnosti koje poduzece
izvrSava na operativnoj razini. Sve te zadatke obavlja zaposlena marketinska sluzba kada je
rije€ o manjim poduzeéima ili pak sektor ili odjel za marketing kada se radi o veéim
poduzecima. Pritom je bitno naglasiti glavnu razliku izmedu prodaje i marketinga; prodaja je
sastavni dio marketinga, odnosno jedan dio marketinga, dok pojam marketinga obuhvaca
puno Siri spektar aktivnosti i ne bi se smio izjednaCavati s prodajom. Neke od osnovnih

zadataka prodajne funkcije su slijedece:

analiza ponude i potraznje za proizvodom/uslugom;
obrada podataka;

oblikovanje podataka o strukturi domace ili inozemne potraznje;

Y V VYV V

izrada marketinskih strategija za nastup na trzistu;



izrada plana za budzet;

priprema kapaciteta i analiza za prodaju proizvoda/usluga;
komunikacija s raznim trzistima;

izrada listi narudzbi;

izrada prodajne politike;

odabir poslovnih partnera;

V V V V VYV V V

mjere za unapredenje prodaje i dr.

Pozicija prodajne funkcije uvelike ovisi 0 djelatnosti poduzeéa. (Drljaca, 2005) Ustroj
neke organizacije, odnosno poduzeca, ovisno o tome ¢ime se to poduzece bavi, definirati ¢e
poziciju prodajne funkcije unutar poduzeéa. Ukoliko se radi o poduzecu specijaliziranom za
prodaju, prodajna funkcija ¢e biti postavijena na prvu menadzersku razinu, a ukoliko je
poduzece specijalizirano za drugu djelatnost, prodajna funkcija ¢e biti postavljena na nize
razine organizacijske strukture poduzeéa. Razine pozicioniranja prodajne funkcije sukladno
tome mogu biti na razini sektora (prva menadzZerska razina), na razini sluzbe (druga
menadzerska razina) i na razini odjela (treCa menadzZerska razina). Takoder, funkcija prodaje
moze biti organizirana kroz odjel za domacu prodaju pri ¢emu su odvojeni poslovi

maloprodaje i veleprodaje te kroz odjel izvoza za prodaju u inozemstvo.

3.2. Digitalizacija u podruéju trgovine

Uz globalizaciju, digitalizacija je jedan od najznacajnijih procesa karakteristi¢nih za
suvremeno drustvo i suvremen zivot. Nastaje kao posljedica Cetvrte industrijske revolucije
koja je znatno ubrzala inovacijski ciklus, pa time i dovela i do zastarijevanja postojecih
tehnologija i poslovnih modela. Sam pojam digitalizacije odnosi se na ,integraciju digitalnih
tehnologija u svakodnevni zivot putem digitaliziranja svega $to moze biti digitalizirano®
(Knezevi¢ i Butkovi¢, 2020). Europski gospodarski i socijalni forum (EGSO, 2017) kao
najznacajniji utjecaj digitalizacije navodi smanjenje transakcijskih troSkova poslovanja
poduzeca, povecavanje trgovine i olakSavanje uskladivanja ponude i potraznje. Digitalizacija
mijenja nacin poslovanja poduzeca jer nuzno utjeCe na promjene strategije i organizacije

poslovanja, te mijenja dotadasnje obrasce odnosa s kupcima i drugim poduzec¢ima.

Hageberg i suradnici (2016) istiCu kako za podrucje trgovine, digitalizacija nije nesto
Sto se dogada ,izvana“, ve¢ predstavlja kontinuirani proces koji se dogada je to te se kao
takvo naknadno transferira u sektor, veé¢ ,znutra“. Pojava interneta, ucinila je utjecaj

digitalizacije na maloprodaju jako vidljivim kroz moguénost kupnje preko interneta. Hokkanen



(2022) istice kako je odvijanje kupnje odnosno trgovine putem interneta, unijelo velike

promjene u sektor maloprodaje, od kojih su najznacajnije:
1) otklanjanje barijera pri ulasku na trziSte za mnoStvo malih poslovnih subjekata,

2) povecanje potraznje za specificnom robom (s obzirom na prevladavanje problema

zemljopisnih udaljenosti),
3) djelovanjem prema zahtjevu kupaca smanjuje se potreba za skladiStenjem robe,

4) nove tehnologije podignule su odnos s kupcima na viSu razinu te se tim putem
stvara dodana vrijednost (kupcima je omoguéeno povratnim informacijama o

proizvodu utjecati na karakteristike proizvoda).

Istrazivanja pokazuju kako je elektroniCka odnosno web trgovina u stalnom porastu.
Prema statistickim podacima, maloprodajna trgovina putem interneta 2014. godine iznosila
je 1.336 milijardi americ¢kih dolara, u 2023. godini dosegla je iznos od 6.542 milijardi
ameriCkih dolara, a procjenjuje se da ¢e do 2027. godine taj iznos biti 8.034 milijardi
ameri¢kih dolara (Statista, 2024).

3.2.1.Elektroni€ka trgovina

Elektroni¢ka trgovina (e-trgovina) je izraz koji obuhvaca proces kupnje, prodaje ili
razmjene putem interneta, pa se jo$ naziva i internet trgovina, odnosno web trgovina. Panian
(2000) e-trgovinu definira kao ,kupnju, prodaju ili razmjenu proizvoda, usluga ili informacija
putem interneta“, odnosno ,putem javno dostupne ra¢unalne mreze.“ Internet trgovina moze
se promatrati kao trgovina robom, uslugama i informacijama koja se odvija u realnom

vremenu, ali ne na tradicionalnim maloprodajnim mjestima, ve¢ na internetu.

Temelj internet trgovine ¢ini razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije i osnovni
koncept djelovanja Interneta tzv. klijentsko-posluziteljska arhitektura (engl. client-server
architecture). Ovaj koncept se svodi na zahtjev usluge (bilo kojeg) korisnika prema mreznom
sustavu, i pruzanje te trazene usluge od strane mreznog sustava (Panian,2000). U slucaju
elektronicke trgovine, radi se o zahtjevu za trgovinom (kupnjom, prodajom ili razmjenom) na

daljinu. Spremi¢ (2004) istiCe Cetiri perspektive elektronike trgovine:

1. komunikacijska perspektiva



- elektronika trgovina izvor je informacija, proizvoda/usluga ili sredstava plac¢anja
putem javnih telefonskih linija, javno dostupnih racunalnih mreza ili nekog drugog
elektroni¢kog oblika;

2. perspektiva poslovnih procesa

- primjena nove tehnologije vodi unapredenju poslovanja kroz automatizaciju poslovnih

transakcija;
3. perspektiva pruzanja usluga

- primjenom elektroni¢ke trgovine poduzeca, korisnici i menadzment smanjuju troSkove

prodaje i pruzanja usluga, uz tendenciju povecéanja kvalitete usluge i brzine isporuke;
4. virtualna perspektiva

- moguc¢nost kupnje i prodaje proizvoda, usluga i informacija neovisha o fizickom

mjestu

Prema Watson (2008), web stranice prodavatelja vlastitih dobara ili usluga po svojim su
elementima, dizajnu i funkcionalnosti slicne. No, vazno je napomenuti da Web-trgovina
obuhvacéa i aktivhosti kao Sto su elektronski transfer novca, upravljanje lancem distribucije, e-
marketing, elektronsku razmjenu podataka i dr. Jedna od najvaznijih znacajki web trgovine je
mogucnost uspjesnijeg upravljanja asortimanom trgovine kroz jednostavniji i lak3i pregled
zaliha roba i upotpunjavanja asortimana. Podrucje kupovine preko web stranica iznimno je
Siroko, no podaci Eurostat sluzbenih evidencija za podru¢je Europske unije, pokazuju da se
putem web stranica najvise kupuju odjec¢a, sportski proizvodi, usluge vezane za putovanje
(prijevozne karte i smjestaj), ulaznice za priredbe, knjige, ¢asopisi te proizvodi za kuéanstvo
(Eurostat, 2023). Areli¢ (2022) navodi kako podaci Eurostata za period od 2010. pa do 2020.
godine pokazuju znacajno povecanje korisnika web trgovine. Pritom je najznacajniji porast
zabiljezen medu korisnicima od 55-74 godine, jer mlade dobne skupine u startu imaju visoki

postotak koristenja web trgovine.

3.2.2.Kategorije elektroni€ke trgovine

Elektroni¢ka trgovina podrazumijeva kupnju proizvoda ili usluga putem web stranica,
zaklju€ivanjem kupnje na virtualnoj blagajni. Obzirom da zahtjeva znatno manje troskove i
investicije u odnosu na ostale oblike trgovine, te nudi 24h dostupnost proizvoda

potencijalnom kupcu, Web trgovina se smatra najprofitabilnijim oblikom trgovine. Babic,



Krajnovi¢ i PeSa (2011) navode kako se elektroni¢ka trgovina opcenito moze podijeliti na dva

osnovna podrucja:
1) trgovinu izmedu poslovnih subjekata (tzv.veleprodaja)
— Business to Business trgovinu (B2B);

2) trgovinu usmjerenu prema trzistu krajnjih potrosaéa svakodnevne (neposlovne)

potrosnje (tzv.maloprodaja)

— Business to Customer (B2C)

Harris (2000) smatra kako je Business to Business oblik elektroni¢ke trgovine nastao
kao ,nasljednik® nekadasnje elektronicke trgovine na veliko. Danas, B2B trgovinu
karakteriziraju poslovne transakcije izmedu poslovnih subjekata, koji kroz ovaj oblik trgovine
ostvaruju iznimno velike ustede u troSkovima koriste¢i moguénost automatizacije nabave i
prodaje. Stoga se B2B trgovina primjenjuje u vecini gospodarskih djelatnosti — od
prehrambene idustrije, naftne industrije, automobilske industrije, do farmaceutske industrije i
mnogih drugih industrija. U cilju postizanja ve¢e konkurentnosti na trzistu, odnosno
postizanja boljih cijena, ucinkovitejeg pruzanja usluga i postizanja veéeg zadovoljstva
kupaca, poduzeca koriste B2B trgovinske mreze, internetske kataloge proizvoda, stranice za
razmjenu proizvoda i dr. (Babi¢ i sur., 2011). Kuzié, Fisher i Scollary (2002) navode kako
vecina velikih B2B trgovaca danas nudi detaljne informacije o svojim proizvodima, uvjetima
kupovine i pratecim uslugama koje nude svojim klijentima putem Interneta, pri ¢emu B2B

oblik trgovine moze biti otvoren za sve sudionike ili ograni¢en na odredene.

Panian (2000) naglasava kako je za elektronic¢ku trgovinu na malo ili B2C elektroni¢ku
trgovinu, karakteristi¢an direktan i ciljan pristup poslovnih potrosaca krajnjim potrosacima, uz
pomoc¢ interneta koji briSe demografska i geografska ograni€enja ovog oblika prodaje. Za
elektronicku B2C trgovinu karakteristicha je prodaja putem elektronickog kataloga koji
postaje ,jedan od najpopularnijin oblika oglasavanja i prodaje na mrezi.“(Babi¢ i sur, 2021).
Ovaj nacin poslovanja preuzima velik broj manjih i srednjih poduzeca, koji na ovaj nacin bitno
smanjuju troSkove tiskanja i distribucije kataloga. U ovoj vrsti prodaje kupac upoznaje
proizvod preko slike, tekstualnog opisa, crteza i dr. Kao primjer B2C trgovine na slici 1. u

nastavku prikazana je web stranica poduze¢a Amazon.
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Slika 1. Web stranica tvrtke Amazon (Izvor: hitps://www.amazon.com/, 2024)

Babi¢ i sur. (2011) isticu kako pored B2B i B2C oblika elektroni¢ke trgovine treba uvaziti i

ostale odnose izmedu subjekata elektronicke trgovine, $to je prikazano na slici 2. u nastavku.

Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim
potrosacima potrosacima
B2C B2B
Na inicijativu
poslovnog potrosaca
c2c C2B

Na inicijativu
krajnjeg potrosaca

Slika 2. Podrucja e-trgovine (Izvor: Babi¢ i sur., 2021)


https://www.amazon.com/

Iz slike 2. vidljivo je da Babic¢ i sur. (2011) uz B2B i B2C elektroni¢ku prodaju, navode
i C2C (Customer to Customer) i C2B (Customer to Bussiness Customer) oblike elektronicke
trgovine. C2C elektroni¢ka trgovina obuhvacéa komunikaciju i prodaju putem interneta izmedu
potroSaca. Ovaj oblik elektroniCke trgovine omogucuje potroSadima da medusobno
razmjenjuju proizvode i usluge. Web stranice QXL, Alando, eBay i dr. primjer su ovog oblika
prodaje. C2C elektroni¢ka trgovina takoder obuhvaca i razmjenjivanje informacija putem
foruma i internetskih grupa koje priviate odredene interesne skupine i mogu imati znacajan

utjecaj na odluku o kupovini.

Danas gotovo sva poduzeca obavljaju svoje poslovanje i putem interneta.
Digitalizacija i globalizacija dovele su do stvaranja jedinstvenog digitalnog trzista cCiji je cilj
umreziti odnosno ujediniti sva nacionalna trzista. U svrhu osiguranja visokog stupnja
sigurnosti prilikom online placanja robe i usluga, razvijeni su i razli€iti sigurnosni protokoli koji
kupcu garantiraju da nece do¢i do zloupotrebe financijskih podataka. Kao najvece

potencijalne probleme online prodaje, odnosno online kupovine (Areli¢, 2022) istiCe:
-vrijeme isporuke kupljenog proizvoda ili usluge
-mogucnost tehnic¢ke pogreske prilikom plaé¢anja ili narucivanja

- isporuku pogresnog proizvoda.

3.3. Mala i srednja poduzeéa

Definicija (CFI team, bez dat.) malih i srednjih poduzeéa diliem svijeta razli¢ito se
tumaci. Stavke koje se gledaju prilikom kategorizacije poduzeéa naj¢esSée su broj zaposlenih
i godisnji prihod. Mala i srednja poduzeéa (engl. small and medium enterprises, kratica SME)

zapravo ¢ine vec¢inu poduzeca koja posluju diljiem svijeta.

Prema EUR-Lexu (bez dat.) ono $to za Hrvatsku vrijedi je kategorizacija od strane
Europske unije. Za mikropoduzec¢a bi to znacilo do 10 zaposlenih i ukupna bilanca do 2
milijuna €, za mala poduzeca do 50 zaposlenih ukupna bilanca do 10 milijuna € i za srednje
poduzecée do 250 zaposlenih i promet (prihod) 50 milijuna €, tj. ukupna bilanca do 43 milijuna
€.

Cak 99% svih poduzeé¢a u Europskoj uniji jesu mala i srednja poduzeéa. Cilj EU je
prilagoditi mjere i politiku malim poduzec¢ima kako bi §to viSe doprinjeli osnivanju novih
poduzeca. Zahvaljujuci inovacijama i novim istrazivanjima, usvojeni su brojni akcijski

programi s cillem povecanja konkurentnosti MSE na trzistu. (Europski parlament, bez dat.)



4. MULTIMEDIJSKI SADRZAJI U WEB SUCELJU

4.1. Pojam multimedije i multimedijskog sadrzaja

Postoje razliCite definicije pojma multimedija. Mili¢i¢ i Bukovac (2018) multimediju
definiraju kao skup sadrzaja koji se sastoji od kombinacije razli€itih sadrzajnih formi i
predstavlja integraciju razliitih nacina prijenosa informacija — tekstualnog sadrzaja, grafickog
sadrZaja, animacije, audio sadrzaja (zvuka) i video sadrZaja. Najosnovniji oblik multimedije
predstavlja kombinacija slike i teksta, prvotno prisutna u novinama, $to se ujedno smatra i
zaCetkom multimedije. Nevedeni elementi multimedije (tekst, grafika, animacija, zvuk i video)
samostalni su sadrzaji, a njihova kombinacija predstavlja poboljSanje dokumenta odnosno
prijenosa podataka i informacija. Stoga se mozZe rec¢i da multimedija sluzi kao alat za

prijenos informacija i omogucéavanje komunikacije.

Kako bi prenoSenje podataka i informacija bilo §to ucinkovitije, provedena su brojna
istrazivanja u domeni pamcéenja multimedijskog sadrzaja (Mayer, 2001). Istrazivanja
pokazuju kako upotreba multimedije doprinosi boljem pamcenju i duzem zadrzavanju
informacija, te naglasava potrebu za pravilnim pristupom izradi multimedijskog sadrzaja koji
mora imati jasno izrazenu poruku koju Zeli prenijeti. Svrha multimedijskog sadrzaja je
izazivanje pozitivne reakcije kod krajnjih korisnika, tako da je multimedijski sadrzaj uvijek

potrebno prilagoditi potrebama krajnjeg korisnika.

4.2 Elementi multimedijskog sadrzaja

Prema Mili¢i¢ i Bukovac (2018) osnovni elementi medijskog sadrzaja su:
» tekstualne elementi;

> graficki elementi;

» audiosadrzaiji;

» animacija,

» videosadrzaji.

Svi navedeni elementi generiraju se na racunalu i podlozni su naknadnim

manipulacijama, koje se prilagodavaju potrebama krajnjeg korisnika. Clark i Meyer (2023)
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navode kako je sve veci stupanj personalizacije multimedijskog sadrzaja posljedica
kontinuiranog razvoja tehnologije. Pravilno personalizirani sadrzaj, koriStenje razgovornog
stila i persiranje smatraju se najznacajnijim faktorima kojima se izaziva pozitivha reakcija
korisnika i njegovo percipiranje dobivene informacije kao korisne i vrijedne (Mili¢i¢ i Bukovac,
2018).

Tekst je oblik informacije izrazen rije¢ima i raznim posebnim simbolima. Tekst se
smatra najosnovnijim elementom multimedije te predstavlja primarni oblik komunikacije i
informiranja. To je najéeSce koriStena metoda pohranjivanja i prijenosa informacija i u
stvarnom zivotu. PrenoSenje informacija u tekstu daje ljudima bogatu mastu. Uglavnom se
koristi za deskriptivno predstavljanje znanja, kao $to je izlaganje koncepata, definicija, nacela
i problema i prikazivanje naslova, izbornika i tako dalje (Hu i sur., 2020). Pri oblikovanju
teksta vazno je posvetiti paznju na odabir i veli€¢inu fonta te razmaka izmedu slova i re€enica,

kako bi sadrzaj oku bio $to ugodniji, pristupacan i lako €itljiv.

Grafika je jedan od najvaznijih oblika predstavljanja informacija u multimedijskom
softveru. To je kritican ¢imbenik u odredivanju vizualnog ucinka multimedijskog softvera (Liu,
2021). Pri kreiranju multimedijskog sadrzaja, grafika predstavlja sljedec¢i korak u odnosu na
tekst koji se prvi kreira. Informacije koje se iznose tekstom dodatno se obogacuju i
naglasavaju primjenom grafike odnosno slika i dodatno poti¢u korisnika na razmisljanje o
sadrzaju koji je vidio i procitao. Grafika moze biti rasterska i vektorska. Rasterska grafika se
sastoji od rastera odnosno piksela i naj¢eS¢e se koriste pri upotrebi fotografija. Vektorske
grafike koriste tocke i linije, a najéesScée se koriste za izradu logotipa, tehnic¢kih crteza i 3D
grafike. Kod primjene grafike vazno je naglasiti i upotrebu boja koje se koristi za pobudivanje
razlicitih emocija kod korisnika multimedijskog sadrZaja. Bojom se moze izazvati osjecaj
ugode i mira (npr. upotrebom zelene i plave boje), kao i nemira i uznemirenosti (npr.

upotrebom crne boje).

Animacija predstavlja dinamiénu vrstu multimedije koja prikazuje niz grafickih slika
kontinuiranih promjena kretanja, ukljuujuc¢i posebne efekte kao $to su zumiranje, rotiranje,
transformacija, zatamnjenje i izbljedivanje (Liu, 2021). Animacija moze vizualizirati apstraktni
sadrzaj, Cine¢i mnoge nerazumljive sadrzaje zivopisnima i uzbudljivima. Razumnom
upotrebom animacije moze se posti¢i dvostruko vecéi rezultat uz upola manje truda. No
praksa pokazuje da se animacija u multimediji ne koristi u prevelikoj mjeri jer ¢esto postaje

naporna ako ne uspije zadrzati fokus.

Zvuk je jedan od najprikladnijih i najprisutnijih nac¢ina koji ljudi koriste za prenoSenje

informacija i razmjenu osje¢aja. Dva su osnovna oblika — glazba i govor. Pomocéu zvuénih
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efekata istiCe se dio sadrzaja koji pomaZe u nagladavanju sadrzaja ili u povezivanju

odredenih asocijacija (Liu, 2021).

Video se smatra najbitnijim elementom multimedije jer je njime moguée najduze
zadrzati korisnikovu paznju (Mikeli¢, 2003). On predstavlja skup multimedije koji sadrzi zvuk,
animaciju, grafiku i ostale elemente koji ¢ine smislenu cjelinu. Prednost videa je u kratkom
vremenskom roku prenosenje velike koli¢ine informacija. Vrlo je sli¢an filmovima i TV-u s

kojima smo upoznati i igra bitnu ulogu u multimediji.

4.3.Elementi multimedijskog sadrzaja na web sué€elju

4.3.1. Tekstualni elementi web suéelja

Tekst je esencijalni prijenosnik internetskih informacija, stoga dizajn teksta igra
kljuénu ulogu na web stranici. Osim §to prenosi informacije, tekst prikazuje sadrzaj web
stranice, pojacava ucinak vizualne komunikacije, poveéava priviacnost web stranice i
povecava estetsku vrijednost web stranice (Falcidieno i sur., 2020). Stoga kvaliteta teksta
izravno utjeCe na kvalitetu cijele stranice. Rukovanje omjerom teksta na web stranici je
problem na koji bi dizajner trebao obratiti posebnu pozornost u dizajnu vizualne komunikacije
web stranice. Na slici 3. u nastavku prikazana je hijerarhija vizualnog jezika na primjeru

teksta.

WILL READ

THIS FIRST.

And then yvou will read this line next.

Slika 3. Vizualna hijerarhija na primjeru €itanja teksta (Izvor:

https://www.appletoncreative.com/blog, 2024)
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Prema ligaya, Yi i Wahle (2020), vizualne karakteristike teksta web stranice ukljuuju

sljedece:
(1) Jedinstvenost
- prepoznatljivost fonta ogleda se u jedinstvenom stilu i snaznom dojmu osobnosti

- stvaranje fontova razliCitih osobnosti na temelju razlika u konceptima upravljanja

informacijama, kulturnom podrijetlu i karakteristikama industrije
(2) Citljivost
- font bi trebao prenositi jasne informacije

- sadrzaj bi trebao biti kratak i lak za citanje i biti u skladu js brzinom modernih

informacija, koja ima trenutni ucinak vizualne komunikacije
(3) Modeliranje

- pod premisom postivanja principa i pravila stila, tezi se inovativnosti, intimnosti i

ljiepoti

- font svojim morfoloSkim karakteristikama prenosi karakteristike osobnosti informacije i
nastoji postié¢i ljepotu komunikacije, stvoriti lijepu sliku i poboljSati ucinkovitost
komunikacije (Liu, 2021)

4.3.2. Grafi€ki elementi web suéelja

lako stvaranje grafike ima odredeni stupanj neovisnosti, kada se jednom postavi na
stranicu, smisao grafickog programiranja je pronaci odgovaraju¢i vizualni odnos izmedu
grafike s drugom grafikom i ostalim elementima web stranice (Wu, Cao i Shi, 2020). Obrada
grafike, odnosno slike ukljuuje modifikaciju i poboljSanje boje, strukture i veliine slike. Za
dizajn web stranice, obrada slike podrazumijeva ujednaceno urediti proporcionalni odnos
slika na povrSini, istaknuti sliku u srediSte vizije i koordinirati stil izmedu slike i ostalih
elemenata multimedijskog sadrzaja web stranice. Kod dizajna web stranice iznimno je vazan
i primarni i sekundarni odnos informacijskih razina i slika s razli¢itim razinama informacija i
razliCitog vizualnog izgleda. Ukoliko se koristi preklapanje slika, ono mora poStovati
odredene vizualne zakone odnosno vizualni jezik (Li, 2021). Ukoliko web stranica treba
sadrzavati viSestruke kombinacije slika, potrebna je analiza razine slikovnih informacija i

njihovog vizualnog znacenja, kako bi se uspostavio odnos ravnoteze izmedu slika.
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Kombinacijski odnos izmedu takvih slika ¢esto odreduje ukupnu strukturu stranice (Gomolka,
2017).

Bilo da se radi o fotografskim slikama ili kreativhim grafikama, grafika uvijek ima
vizualnu strukturu koju je oblikovala subjektivha svijest stvaratelja. Za izgled web stranice,
sama graficka kompozicija vazan je ¢imbenik koji utjeCe na cjelokupni izgled stranice.
Graficka kompozicija mora biti jasno strukturirana i usmjerena na svrhu ciljanog prijenosa
informacije. Odnos grafike i ostalih multimedijskih elemenata odreduje i oblikuje cjelovitost i
zanimljivost krajnjeg izgleda web stranice (Chen, 2018). Na slici 3. u nastavku prikazan je

primjer web sucelja, odnosno odnos grafike i ostalih multimedijskih elemenata web sucéelja.

PRIJAVI SE POMOC KOSARICA (0}

DOM.JE RUBLJE

Slika 4. Primjer web sucelja internet trgovine brenda ZARA (lzvor: https://www.zara.com/hr/,
2024)

4.3.3. Animacija web suéelja

Animacija predstavlja dizajn vremena i prostora, koji je izvan staticnog okvira
(Modesto-Mata i sur., 2020). Za animaciju web sucelja koriste se razne interaktivne tehnike
koje se temelje na Flashu (Motion), a sve u cilju poticanja pozitivnog odgovora od strane
korisnika. Kasnije se razvijaju i dinamicki efekti (engl. dynamic effect) koji se mogu podijeliti u

tri tipa prema razli¢itim metodama predstavljanja interakcije:

» interaktivna navigacija;
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» pri¢anje pri€a;
» interakcija korisnika stvorena skriptama.

Dizajn pripovijedanja takoder zahtijeva od dizajnera sposobnost narativhog stila i kreativnih

ideja koje prenose temu.

4.4. Uloga boje u kreiranju web suéelja

Upotreba razli€itih boja ima izravni psiholo$ki u€inak na ¢ovjeka jer dolazi do izravnog
utjecaja fiziCke svjetlosne stimulacije boje na ljudsku fiziologiju. IstraZzivanja provedena od
strane psihologa, pokazuju da ¢e se u okruzenju s crvenom bojom puls ljudi ubrzati, krvni
tlak povisiti, a emocije uzbuditi. Odredena znanstvena otkri¢a potvrduju da boja moze utjecati
na mozdane valove - u okruzenju s plavom bojom, puls ¢ée se usporiti, a raspolozenje ¢e biti
tise (Liu, 2021). Psiholoski osjecaji boje ljudima pruzaju razliCite senzacije — od osjec¢aja
topline, lakoée i melankolije; uzbudenja i smirenosti; ljepote i jednostavnosti; ugode i umora;

pozitivnih i negativnih osje¢aja (Li, 2016).

Dizajn odnosno kombinacija boja koriStenih pri izradi web stranice trebala bi biti
cillana i trebala bi odrazavati ciljane karakteristike. Temeljna boja web stranice ima svoj
jedinstveni stil, ¢ime se istiCe osobnost onog $to se ogladava i ostavlja dubok dojam na
gledatelja, odnosno korisnika. Za nacin na koji se digitalna multimedija prenosi, vizualni
komunikacijski dizajn ne samo da prenosi informacije kroz vid, ve¢ ih takoder integrira u
multisenzornu reprezentaciju. Sveobuhvatno iskustvo multimedijske tehnologije moze se
ujediniti uredivanjem i obradom grafike, slika, teksta, zvuka, animacije i drugih medijskih
oblika, donosed¢i ljudima cijeli niz audio-vizualnih efekata. Mnoga su istrazivanja pokazala da
je viseosjetilno pamcenje bolje od jednog osjetiinog paméenja, a pamcéenje istih informacija
ako se percipiraju samo vizualnom percepcijom, nakon nekog vremena bit ¢e manje od 10%,
dok je viSeosjetilno pamcenje pet puta veée od prethodnog (Liu,2017). Stoga se moze reci
da digitalna multimedijska komunikacija obogacuje komunikacijski ucinak vizualnog
komunikacijskog dizajna, omogucujuci dizajnerima da probiju ograni¢enja papirnatih medija i
otvore kreativni prostor dizajna. Sveobuhvatna osjetilna primjena digitalnih medija moze
publici omoguéiti aktivno sudjelovanje u razmjeni informacija. U aktivhosti ¢e mobilizirati sve
percepcije korisnika i ostvariti pobudivanje emocija kako bi se postigao ucinak ucinkovitog i

interaktivnog Sirenja informacija.
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5. TEHNOLOGIJE IZRADE MULTIMEDIJSKOG
SADRZAJA WEB SUCELJA

5.1. Karakteristike web shopova

Jedno od najznacajnijih podrucja informacijsko-komunikacijske tehnologije je e-
trgovina. U uvjetima globalizacije i digitalizacije koje karakteriziraju suvremeno drustvo, sve
viSe poduzecéa koristi e-trgovinu kako bi proSirili opseg svog poslovanja u online svijetu. U
danasnje vrijeme postalo je imperativ razvijati i online web trgovine budu¢i da trend online
kupovine intenzivno i kontinuirano raste. Stoga danas vecina poduzeca ima vlastitu web
stranicu, neovisno kojom granom industrije se bavi. Poduzeéa koja prodaju prehrambene
artikle, odjevne predmete, lijekove, namjestaj i mnoge druge vrste artikala, imaju vlastite web

stranice kako bi promicale online poslovanje diljem svijeta.

Izrada web stranice za potrebe online kupovine najvazniji je korak u podruéju e-
trgovine. Web stranica daje prvi dojam prodavaca na kupce. Takoder je kao glavna fronta
konkurencije na trzistu e-trgovine. Stoga je od iznimne vaznosti da web stranice budu
razvijene na pravilan nac¢in — u domeni programskih jezika, platformi za web stranice, alata
za izradu web stranica, razliitih vrsta operativnih sustava i dr. Glavni cilj i svrha izrade web
stranice je prilagodenost korisniku - kako za kupce tako i za prodavaCe. S vremena na
vrijeme potrebno je i aZzuriranje web stranica, jer se tehnologija ubrzano razvija i mijenja, a

radi radi odrzivosti online poslovanja, potrebno je prilagoditi se tim promjenama.

Svi ovi postupci razvoja i azuriranja web stranica mogu se provoditi upravljanjem
pomocu web platformi koje su lako dostupne na trzistu. U clju olakSavanja prelaska na e-
poslovanje i razvijanje e-trgovine, razli€ite platforme za e-trgovinu dostupne su online. Neke
od platformi dostupne su besplatno, dok neke vlasnici web stranica trebaju platiti. Cimbenici
kao Sto su umjetna inteligencija, strojno ucenje, cijene, korisnicke usluge i dr., igraju
sredi$nju ulogu u trziSnom uspjehu online trgovina; stoga su platforme koje poboljSavaju

takve funkcije prikladnije kada je u pitanju sfera online trgovine (Akhtar,2021).

De Cicco, Silva i Alperone (2020), istiCu kako je danas e-trgovina toliko uobi¢ajena da
se gotovo sve moze kupiti u velikom izboru internetskih trgovina. Kao glavnu pogodnost koju
nudi online trgovina, ovi autori istiCu moguénost kupovine iz ugodnosti vlastitog doma, uz

znatnu ustedu vremena koje se inace koristilo za obavljanje kupovine.

Obzirom na iznimno veliki broj web shopova, u pocetku je fokus vecine internetskih

tvrtki bio na razli¢itim vrstama marketinskih strategija kako bi se privuklo $to viSe kupaca
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(Qualman, 2010). S vremenom su se pojavile nove inovacije u domeni informacijske
tehnologije koje pomicu temelje funkcionalnosti web stranica. Medu razli€itim novim
tehnologijama, najvaznija je pojava umjetne inteligencije koja dodatno olakSava process
kupnje odnosno prodaje i prodavacima i kupcima (Nadikattu, 2016). Glavna ideja pri upotrebi
umjetne inteligencije je poboljSati online iskustvo korisnika fokusiranjem na razli€ita podrucja
kao Sto su mrezni sadrzaj, spamovi i S njima povezani problemi i mnoge druge domene
(Forrest i Hoanca, 2015).

Od razli¢itin tehnologija i inovacija koje predstavlja umjetna inteligencija ha podrucju
online trgovine, chatbotovi se smatraju jednom od najée$¢e koristenih platformi medu online
korisnicima (Akhtar, 2021). Za ove chatbotove, koji su identi¢ni interakciji s ljudskim bi¢cem s
druge strane mreznog web-mjesta, sve viSe se navodi da pozitivho poboljSavaju iskustvo
korisnika na internetskim web-mjestima na globalnoj razini (Brandtzaeg i Fglstad, 2017). U
osnovi, chatbotovi su razli€ite vrste raCunalnih programa koje su razvile internetske web
stranice kako bi svojim klijentima olak3ale rad 24 sata dnevno. Bez obzira na sat (u danu ili u
noci), chatbotovi su uvijek dostupni korisnicima da odgovore na njihove upite u vezi sa online

prodajom.

Razli¢iti manji atributi i znacajke koje su funkcionalne za izgradnju i odrzavanje online
web stranice obi¢no se kombiniraju u obliku platformi web stranica. Takve platforme pruzaju
potpunu podrsku za bilo koju vrstu online trgovine, a njihov glavni cilj je pruzanje maksimalne

koristi i kupcima i prodavacima.

5.2. Web platforme

U nastavku je detaljnije opisano nekoliko web platformi koje danas imaju Siroku primjenu.

5.2.1. Shopify

Shopify nudi razne znacajke upravljanja proizvodima kao 3to su pretplate, slanje e-
poste s informacijama o budu¢im promocijama ili promjenama proizvoda; slike uz proizvod;
upravljanje matricom proizvoda u pogledu boja, veli€ina i ostalih detalja, te optimizacija za
trazilicu (SEO, eng. search engine optimization) na temelju detalja o proizvodima (Akhtar,
2021).
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Shopify nudi i moguénosti primjene umjetne inteligencije (Al) unutar svog sustava.
Chatbotovi se mogu lako razviti i uskladiti s ovom platformom za e-trgovinu kao okosnicom
online web trgovine. Stovi$e, iako postoji ugradeni sustav strojnog uéenja u Shopifyju, ova
platforma dozvoljava i upotrebu dodatnih aplikacija poput one za izradu predloska lokatora
trgovine na suéelju internetske web trgovine (Akhtar, 2021). Sto se tite sadrzaja koje nudi
Shopify, Shopify nudi vecinu struénih sadrzaja medu kojima kupci mogu birati, no nedostatak
je u tome &to je samo nekoliko sadrzaja dostupno korisnicima besplatno, a veéina njih se

mozZze Koristiti uz plac¢anje.

Sa aspekta procesa placanja proizvoda, Shopify kupcima nudi razli¢ite mogucnosti
placanja, sto omogucuje jednostavan prijenos novca, kako za prodavace tako i za kupce.
Shopify nudi zna€ajku Shopify Payments koja kupcima pruza vrlo jednostavan postupak

pla¢anja, bez umijeSanosti treCe strane u transakciju pla¢anja.

U cilju zadovoljavanja potreba svojih klijenata i $to uspjesnijeg poslovanja, Shopify
nudi razli¢ite pakete cijena svojim klijentima, koji se razlikuju ovisno o financijskom stanju
kupca. Paketi (Basic Shopify, Shopify i Advanced Shopify) nude razli¢ite pogodnosti kako bi
upotreba Shopifya bila dostupna $to Sirem krugu poduzetnika. TroSkovi koristenja Shopify
platforme plaéaju se mjesecno, a obuhvacéaju korisni¢ku podrsku 24/7, popust na sluzbe
dostave proizvoda i besplatni SSL certifikat. Sto je iznos mjeseéne uplate maniji, veée su

naknade pri pla¢anju pruzene usluge (Ahktar, 2021).

Sa aspekta upravljanja odnosa sa krajnjim kupcima, Shopify nudi opseZan sustav
upravljanja narudzbama koji ukljuCuje informacije o narudzbi i pracenje narudzbe kroz
aplikaciju. Stovige, pravila povrata i zamjene priliéno su sofisticirana kada je u pitanju ova
platforma. Ako je potrebna promjene adresa za isporuku poSilike, to se moze uciniti vrlo
jednostavno. Takoder je dostupna i opcija otkazivanja narudzbi.

5.2.2. Magento

U usporedbi s ostalim web platformama prisutnim na trzistu, Magento se moze
oznaditi kao platforma za e-trgovinu bogata razli€itim zna¢ajkama upravljanja proizvodima.
Omogucuje razlicite vrste pretplata putem e-poste i koristi razli€ite portale za usmjeravanje
kupaca (Ahktar, 2021). StoviSe, slike proizvoda su takoder priliéno $irokog raspona, a
Magento je danas prihvac¢en kao platforma koja je najpogodnija za SEO u domeni e-trgovine

i online kupnje.
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Magento takoder uklju€uje umjetnu inteligenciju u svoje osnovne i opsezne operacije.
Chatbotovi su dobar primjer primjene Al na ovoj platformi (Ahktar, 2021). Magento nudi
proSirenje lokatora trgovina u svom osnovnom sucelju putem kojeg vlasnici mogu
jednostavno dodati lokacije svojih trgovina na kartu. Sadrzaji i dizajni koje nudi Magento
takoder su vrlo svestrani i jedinstveni. Medutim, ova platforma ne nudi nikakve vlastite
sadrzaje ili dizajne. Svi dizajni i sadrzaji preuzeti su od tree strane, a dostupni su besplatno

ili uz placanje.

Magento takoder nudi klijentima nekoliko opcija za plac¢anje, no ostale web platforme
nude vedéi izbor. Magento dolazi u dvije verzije — besplatne (namijenjene direktno kupcima) i
profesionalne (namijenjene poduzec¢ima). Kod besplatne verzije, kupac jednostavno treba
preuzeti tu verziju i instalirati je te zapoceti s poslovanjem na web mrezi. Ova verzija nudi
veliki broj prilagodbi kako bi se online prodaja prilagodila zahtjevima kupaca. Verzija za
poduzeca je, s druge strane, placena verzija Magenta i njena cijena pocinje od 22.000

dolara, Sto predstavlja naknadu koja se pla¢a na godisSnjoj osnovi (Ahktar, 2021).

Magento nudi i dobre znacajke upravljanja narudzbama. Povrati, zamjene i
otkazivanje narudzbi moze se ucinkovito izvrditi putem ove platforme. Jedna od bitnih
znacajki koju Magento nudi je i BOPIS-Buy Online and Pick-up In Store (Ahktar, 2021).

5.2.3. Big Commerce

Big Commerce nudi razliCite vrste znacajki upravljanja proizvodima kao $to su
usporedba medu proizvodima, sucelje prilagodeno SEO-u, pretplate putem e-poste i dr.
(Akhtar, 2021). Matri¢no upravljanje proizvodima u pogledu boja, veli¢ina i drugih znacajki je
takoder dostupno u sluéaju Big Commercea. Stovise, postoje i potvrdni okviri koji dopustaju

kupcima da dodaju ili uklone znacajke proizvoda prije kupnje, ukoliko to Zele.

Big Commerce koristi chatbot "Maisie" koji radi kao autopilot za usmjeravanje kupaca
prema svim upitima i zahtjevima na sustavan nadin. StoviSe, u svojim web trgovinama koje
su medusobno povezane, ova platforma upotrebljava i strojno uc€enje aplikacija. No i
izvanmrezne aplikacije takoder su dostupne s Big Commerceom. Big Commerce nudi
razliite sadrzaje i dizajne koji se mogu koristiti besplatno ili uz placanje. Pristup je sli¢an
onom kod Shopify platforme- dostupnih besplatnih sadrzaja je malo, vecina se moze koristiti

uz plac¢anje.

Bitno je napomenuti kako Big Commerce svojim klijentima nudi Sirok spektar opcija

za placanje. Dostupne su i lokalne opcije pla¢anja, a dostupni su i mnogi Siroko
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rasprostranjene razliite opcije pla¢anja - kreditne kartice, digitalni nov€anici, izvanmrezna

placanja i mnogi drugi (Ahkart, 2021).

Big Commerce svoje usluge nudi u obliku mjese¢nih cjenovnih paketa koje kupci
mogu odabrati prema svojim financijskim moguc¢nostima. Paketi koje Big Ccommerce nudi
ne obuhvacéaju naplac¢ivanje naknade za financijsku transakciju, dozvoljavaju upotrebu
razli¢itih valuta, a razlikuju se u moguénosti/nemoguénosti pohranjivanja podataka sa
kreditnih kartica i moguénosti/nemoguc¢nosti filtriranja proizvoda prema zadanom kriteriju
(Ahkart,2021). Vazno je napomenuti i da ne postoji besplatna verzija Big Commerce
platforme. Big Commerce takoder nudi dobre znacajke upravljanja narudzbama kao sto su
pravila povrata, politika zamjene proizvoda, politika otkazivanja narudzbi i dr. Dostava i

pracenje narudzbi takoder je omoguéeno na ovoj platformi.

5.2.4. Woo Commerce

Woo Commerce predstavlja vrlo veliku platformu jer predstavlja mogucénost
dodavanja neograni¢enog broja proizvoda, odnosno dodavanja onoliko proizvoda koliko
vlasnici web shopa Zele. Dugoro¢no gledano, uspjednost ovakvog pristupa ovisi o tome kako
se upravlja proizvodima. Broj slika proizvoda koji se mogu ucitati putem platforme Woo
Commerce na web stranicama takoder je neograni¢en. Bitno je napomenuti kako Woo
Commerce takoder omogucuje izravno ucitavanje recenzija kupaca povezanih sa oglasenim

proizvodom na web-mjestu.

Woo Commerce takoder koristi mnoge razli¢ite vrste aplikacija koje se fokusiraju na
chatbotove ili automatske virtualne pomocnike za online web trgovine. Takvi chatbotovi
razvijeni su uz vrlo napredne znacajke za rjeSavanje $to veceg broja problema od strane
kupaca. Sto se tiée elementa strojnog uéenja, "Wootomotion" je jedna od mnogih aplikacija u
tom pogledu. Ove aplikacije omogucuju sustavu da se prisjeti i zatim predstavi prethodno

pretraZene stranice ili stavke.

Woo Commerce nudi i usluge lociranja trgovina. Aplikacije kao i proSirenja uvelike
pomazu u preuzimanju i odrzavanju informacija o trgovinama zajedno s pribadatama lokacije
na kartama. Sto se ti¢e sadrzaja i dizajna, Woo Commerce nudi sadrzaje izvrsne kvalitete i

izvrstan dizajn za web stranice. To je i razlog Siroke primjene ove platforme.

Woo Commerce je besplatna platforma, tako da je usluga koristenja svih opcija

moguca bez ikakve naplate ili naknade. Medutim, postoje mnogi skriveni troSkovi kada su u
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pitanju elementi visoke razine i prosirenja bez kojih vlasnici web stranica dugoroéno ne mogu

i koje se plac¢aju na godisnjoj razini (Ahkart, 2021).

Woo Commerce slijedi sustav upravljanja narudzbama jednim klikom. Postoji opcija
uredivanja narudzbe (order editor) kroz koju se detalji narudZzbe mogu mijenjati po potrebi.
Moguénosti za povrat ifili zamjenu proizvoda, kao i za otkazivanje narudzbi, takoder su
dostupni putem ove platforme. WooCommerce omogucuje izradu web trgovina na vrlo
jednostavan i svima razumljiv nacin. Zbog svoje jednostavnosti i brojnih funkcionalnosti i

znacajka koje nudi, pogodan je upravo za mala i srednja poduzeca.

5.3.5. Wix

Wix takoder nudi gotovo sve znacCajke upravljanja proizvodima koje nude njegovi
konkurenti na trzistu. Na primjer, postoji slanje pretplate na proizvode e-postom, slike po
proizvodima, ponovni pregledi vezani uz proizvode, upravljanje matricom svakog proizvoda u

smislu veli€ina, boja i mnoge druge domene (Akhtar, 2021).

Wix koristi veliki izbor pristupa razli¢itim tehnikama strojnog ucenja kako bi bio sto
efikasniji u upravljanju proizvodima web stranica. Wix takoder nudi aplikacije za preuzimanje
chatbota za web stranice. Poput ostalih analiziranih platformi Wix, kao i svi hjegovi
konkurenti na trzistu, takoder nudi dobar izbor sadrzaja i dizajna, koji se mogu koristiti uz

pla¢anje i besplatno.

Wix takoder djeluje na temelju viSe opcija placanja za krajnjeg korisnika, pa
omogucuje placanje pomoc¢u kreditne kartice, digitalnih nov€anika, izvanmreznog plac¢anja i
dr. Wix ima vlastite pakete cijena koje korisnici ove platforme moraju plaéati na mjesecnoj
bazi. Nema besplatnih paketa ili instalacija s ovom platformom. Wix takoder omogucava

upotrebu razli¢itih alata za pracenje narudzbi, no ne nudi opciju izmjene narudzbe.
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6. PRAKTICNO ISPITIVANJE

Empirijsko istrazivanje provedeno je medu studentima Fakulteta organizacije i
informatike (FOI) u Varazdinu. Ukupno je ispitano 56 studenata, pomoc¢u metode anketnog
upitnika koji se sastoji od 11 pitanja vezanih za navike prilikom online kupnje na web
prodajnim mjestima. Cilj ankete je prikupiti informacije korisnika (kupaca) na web prodajnim
mjestima o vaznosti funkcionalnosti i dizajna web prodajnih mjesta te utjecaja multimedijskih

sadrzaja na ponaSanje kupaca.

6.1. Anketni upitnik

Izgled anketnog upitnika prikazan je u nastavku.

Nk

1. Spol (odgovori zaokruzivanjem) M

2. Kupujete li na web prodajnim mjestima? DA NE

(odgovori zaokruzivanjem)

3. Kaoliko Cesto kupujete na web prodajnim mjestima?
o svakodnevno;
0 viSe puta tjedno;
o0 jednom tjedno;
0 jednom mjesecéno;

0 ne posjeéujem web prodajna mjesta.

4. Oznacite najviSe tri (3) Vama najvaznije funkcionalnosti na web prodajnim mjestima

prilikom kupnje.

o online chat podrska;
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10.

11.

0 razne mogucnosti pla¢anja (pouzeéem, karti¢no pla¢anje, KEKS Pay i dr.);
generiranje sadrZaja (redovito azuriranje stranice, stvaranje novih sadrzaja);
0 navigacija web prodajnog mjesta (snalazenje na web stranici prilikom kupnje);

o0 moguénost povratne informacije o kupnji (anketa nakon kupnje, ostavljanje

recenzija i sl.);

0 moguénost povrata ili zamjene proizvoda.

Oznadite bitniju stavku prilikom web kupnje?
o dizajn web prodajnog mjesta

o funkcionalnost web prodajnog mjesta

Prilikom web kupnje, ocijenite ocjenom od 1-5 utjecaj slika proizvodal/usluga za web

prodajnom mjestu za Vas.

Prilikom web kupnje, ocijenite ocjenom od 1-5 utjecaj teksta (npr. nazivi i opisi)

proizvoda/usluga za web prodajnom mjestu za Vas.

Prilikom web kupnje, ocijenite ocjenom od 1-5 utjecaj videa proizvoda/usluga na web

prodajnom mjestu za Vas.

Prilikom web kupnje, ocijenite ocjenom od 1-5 utjecaj animacije proizvoda/usluga na

web prodajnom mjestu za Vas.

Prilikom web kupnje, ocijenite ocjenom od 1-5 utjecaj zvuka proizvoda/usluga na web

prodajnom mjestu za Vas.

Na koji biste nacin obogatili i poboljsali korisni¢ko iskustvo prilikom kupnje na web

prodajnim mjestima?
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6.2. Rezultati istrazivanja

Na slici 5. u nastavku prikazana je struktura ispitanika prema spolu. Vidljivo je da je

veci dio ispitanika zenskog spola, njih 53,6% dok ostalih 46,4% ¢ine muskarci.

Spol:

56 odgovora

owm
e:

Slika 5. Spol ispitanika [vlastito istrazivanje]

Iz slike 6. vidljivo je da 100% ispitanika kupuje na web prodajnim mjestima.

Kupujete li na web prodajnim mjestima?
56 odgovora

@ DA
@ NE

Slika 6. Praksa kupovanja putem web trgovine [vlastito istraZivanje]
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Iz slike 7. vidljivo je da je medu studentima Fakulteta organizacije i informatike najvise
onih koji kupuju putem web prodajnih mjesta viSe puta tjedno (78,6%) i onih koji na taj nacin
kupuju jednom tjedno (14,3%). Onih koji kupuju svakodnevno je tek 7,1%.

Koliko ¢esto kupujete na web prodajnim mjestima?
56 odgovora

@ Svakodnevno
@ Vise puta tiedno
Jednom tjedno
@ Jednom mjeseéno
@ Ne posjeéujem web prodajna mjesta

Slika 7. UCestalost kupnje putem web prodajnih mjesta [vlastito istraZivanje]

Iz slike 8. vidljivo je da jednu od najvaznijih funkcionalnosti web prodajnog mjesta
¢ine razne mogucnosti placanja (91,1%), nakon €ega slijedi moguénost zamjene ili povrata
proizvoda (76,8%) i navigacija web prodajnog mjesta (64,3%) kao tri glavne stavke prilikom
web kupnje. Tu je odabir bio viSestruki i ispitanici su trebali odabrati za njih 3 najbitnije

funkcionalnosti.

Oznacite najvise tri (3) Vama najvaznije funkcionalnosti na web prodajnim mjestima prilikom
kupnje.

56 odgovora

online chat podrska; 4(7,1 %)

razne mogucnosti placanja 51(91.1 %)
(pouzecem, karticno placanije,... '
generiranje sadrzaja (redovito
azuriranje stranice, stvaranje n...
navigacija web prodajnog mjesta
(snalazenje na web stranici prili...

14 (25 %)

36 (64,3 %)

mogucénost povratne informacije

0,
o kupnji (anketa nakon kupnje,... 20(35,7%)

mogucnost povrata ili zamjene

43 (76,8 %
proizvoda. (76.8 %)

Slika 8. Najvaznije funkcionalnosti web prodajnijih mjesta [vlastito istraZivanje]
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Iz slike 9. vidljivo je da je kod odluke o kupnji putem web trgovine za grupu ispitanika
studenata Fakulteta organizacije i informatike uvelike vecu vaznost ima funkcionalnost web

prodajnog mjesta od dizajna web prodajnog mjesta.
Oznacite bitniju stavku prilikom web kupnje?
56 odgovora

@ dizajn web prodajnog mjesta
@ funkcionalnost web prodajnog mjesta

Slika 9. Presudne stavke za ostvarivanje web kupnje [vlastito istraZivanije]

Iz slike 10. vidljivo je kako slike kao multimedijski sadrzaj imaju velik utjecaj na
ispitanike prilikom kupnje. Cak 82,1% na linearnom mijerilu od 1 do 5 dalo je ocjenu 5, dok je

16,1% ispitanika izabralo ocjenu 4 na skali.

Prilikom web kupnje, ocijenite ocjenom od 1-5 utjecaj slika proizvoda/usluga za web prodajnom
mjestu za Vas.

56 odgovora

60

46 (82,1 %)

40

20

0(0 %) 0 (0 %) 1 (1,|8 %) 9 (16,1 %)

Slika 10. Utjecaj slika prilikom kupnje na web prodajnom mjestu [vlastito istrazivanje]
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Iz slike 11. vidljivo je da jo$ veca vaznost teksta prilikom kupnje na web prodajnom
mjestu. 96,4% ispitanika ocjenilo je vaznost teksta ocjenom 5 na skali od 1 do 5, dok je
ocjenu 4 izabralo samo 3,6%.

Prilikom web kupnje, ocijenite ocjenom od 1-5 utjecaj teksta (npr. nazivi i opisi) proizvoda/usluga
za web prodajnom mjestu za Vas.

56 odgovora
60
54 (96,4 %)
40
20
0(0 %) 0(0 %) 0(0 %)
0 | | |
1 2 3 4 5

Slika 11. Utjecaj teksta prilikom kupnje na web prodajnom mjestu [vlastito istrazivanje]

Iz slike 12. vidljiv je utjecaj videa na ispitanike na skali od 1 do 5 prilikom web kupnje.
Pritom je 78,6% ispitanika odabralo ocjenu 5, 19,6% ispitanika ocjenu 4 i tek 1,8% ispitanika

ocjenu 3.

Prilikom web kupnije, ocijenite ocjenom od 1-5 utjeca] videa proizvoda/usluga na web prodajnom
mjestu za Vas.

56 odgovora

60

40 44 (78,6 %)

20

0(0 %) 0(0 %) 1 (1,|8 %) 11 (19,6 %)

Slika 12. Utjecaj videa prilikom kupnje na web prodajnom mjestu [vlastito istrazivanje]
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Iz slike 13. takoder je bilo potrebno ocjeniti utjecaj animacija prilikom kupnje na web
prodajnom mjestu. Postoci su se kretali od 50% ispitanika koji utjecaj animacije ocjenjuju
ocjenom 5, 32,1% ispitanika ocjenjuje animaciju ocjenom 4, 14,3% ispitanika ocjenom 3 i
samo 3,6% ispitanika ocjenjuje utjecaj animacije prilikom kupnje ocjenom 2.

Prilikom web kupnje, ocijenite ocjenom od 1-5 utjecaj animacije proizvoda/usluga na web
prodajnom mjestu za Vas.

56 odgovora

30

20
18 (32,1 %)

10

8 (14,3 %)

Slika 13. Utjecaj animacije prilikom kupnje na web prodajnom mjestu [vlastito istrazivanje]

Iz slike 14. moze se vidjeti utjecaj zvuka na kupnju u web trgovinama gdje je najveci
postotak ispitanika 42,9% ocijenio utjecaj zvuka na kupnju ocjenom 4, slijedi ocjena 3 za koju
se odlucilo 30,4% ispitanika, 17,9% ispitanika istaknulo je utjecaj glazbe na kupnju ocjenom

5, dok je najmaniji postotak ispitanika izabralo ocjenu 2 i 1.
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Prilikom web kupnje, ocijenite ocjenom od 1-5 utjecaj zvuka proizvoda/usluga na web prodajnom

mjestu za Vas.
56 odgovora

30

24 (42,9 %)
20

17 (30,4 %)

10
10 (17,9 %)

3 (54 %)

Slika 14. Utjecaj zvuka prilikom kupnje na web prodajnom mjestu [vlastito istrazivanje]

Zadnje pitanje je bilo opcionalno i odnosilo se na pitanje poboljSanja korisnickog
iskustva prilikom kupnje na web prodajnim mjestima, gdje su ispitanici mogli ostaviti svoje
ideje i prijedloge za poboljSanja. Ovo su neki od dobevenih odgovora na trazeno pitanje o
poboljSanju: “Recenzije kupca, popusti za stalne kupce; Sve je u redu; Povrathom
informacijama o kupnji; Akcijama za privlacenje kupaca, kodovi za popust i slicno; Online
chat za korisnike tj kupce prilikom kupnje zbog eventualnih pitanja; Poraditi na dizajnu web
stranice i navigaciji za neke web trgovine; ViSe slika proizvoda, detaljniji opisi, video po

mogucnosti, povecéanje brzine podataka“.

6.3. Rasprava

Prema podacima dobivenih anketnim upitnikom u istrazivanju je sudjelovalo 56
ispitanika, od kojih je nesto veéi postotak zenskog spola (njih 53,6%). Od 56 ispitanika svi
(100%) kupuju na web prodajnim mjestima te je ucestalost kupnje ispitanika koji kupuju vise
puta tjedno Cak 78,6%.

Od najvaznijih funkcionalnosti pri kupnji na web prodajnim mjestima ispitanici isticu:
razne mogucnosti pla¢anja (91,1%), moguénost povrata ili zamjene (76,8%) i navigaciju web
prodajnog mjesta (64,3%). Pri tome je Cak 98,2% ispitanika istaknulo funkcionalost web

prodajnog mjesta ispred dizajna samog web prodajnog mjesta.
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Zatim se ispitivao utjecaj multimedijskih sadrzaja prilikom kupnje na web prodajnim
mjestima skalom od 1 do 5 za svaku multimedijsku stavku pojedina¢no. Pri ¢emu je tekst
(npr. nazivi i opisi proizvoda) istaknulo Cak 96,4% ispitanika ocjenom 5 kao najbitnijom
stavkom tijekom kupnje, slijedi slika s ocjenom 5 od 82,1% ispitanika, video s ocjenom 5
ocijenilo je 78,6% ispitanika, animacija s najvecom ocjenom 5 za 50% ispitanika i najmanji

postotak ispitanika odabrao je utjecaj zvuka na kupnju s ocjenom 5 za 17,9% ispitanika.

Takoder ispitanci su predlozili neke prijedloge poboljSanja iskustva prilikom kupnje na
web prodajnim mjestima i medu tim prijedlozima istiCe se potreba za vecom brzinom rada
web prodajnog mjesta tijekom kupnje, mogucnost podrske putem chata za korisnike, tu je i
prijedlog poboljSanja dizajna za odredena web prodajna mjesta te npr. zelja za vise slika

proizvoda, detaljnjih opisa, videa itd.
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7. ZAKLJUCAK

Web trgovina €ini sastavni dio suvremenog zivota i mijenja nacin svakodnevnog
funkcioniranja suvremenog Covjeka. lako su joS uvijek Siroko rasprostranjeni tradicionalni

oblici trgovine, elektroni¢ka trgovina postaje temelj i nuznost suvremenog poslovanja.

Obzirom da suvremeno trziSte karakterizira visoka konkurentnost, to vrijedi i za
podrucje elektroni¢ke trgovine gdje je izgled i funkcionalnost web prodajnog mjesta od
iznimno velikog znacaja. Na izgled i privlanost web prodajnog mjesta uvelike utjeéu
elementi multimedijalnog sadrazaja — tekst, grafika, zvuk, video sadrzaj i animacija. Razli¢ite
kombinacije ovih elemenata definiraju konadan izgled web prodajnog mjesta i bitno

doprinose uspjesnosti prodaje putem internet.

Za izradu multimedijskog sadrZaja web sucelja odnosno web trgovine koriste se
razliite web platforme. Upotreba web platformi mozZe biti besplatna ili licencirana, odnosno
podloZzna naplati. Veéina web platformi nudi razliite opcije odnosno pakete za pla¢anje
svojim korisnicima koje su naj¢e$¢e na mjesecnoj, polugodisnjoj ili godidnjoj razini. Web
platforme krajnjim kupcima nude tekstualni i vizualni opis proizvoda, razli¢ite opcije pla¢anja,
moguénost povrata novca i zamjene kupljenih proizvoda, te kontinuiranu (24/7) dostupnost
za upite o proizvodima pomocu primjene chatboxa, odnosno alata umjetne inteligencije.
Najvise koristene web platforme su Spotify, Magento, Big Commerce, WooCommerce i Wix,
pri ¢emu svaka od njih ima svoje specifiénosti. Stoga je za odabir optimalne web platforme

potrebno odredeno znanje.

IstraZivanje provedeno ovim radom pokazalo je da studenti Fakulteta za organizaciju i
informatiku redovito koriste web prodajna mjesta i svjesni su da kvaliteta multimedijalnog

sadrzaja utjeCe na njihovu odluku o kupnji proizvoda.
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