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Sazetak

U teorijskom dijelu rada obradit ¢e se pojam korisni¢kog iskustva na primjeru internetskih
trgovina. Takoder, pojasnit ¢e se mapa putovanja korisnika (engl. customer journey map)
kao jedna od metoda koja se koristi za razumijevanje korisni¢kog iskustva. U prakticnom
dijelu rada izradit ¢e se mape putovanja korisnika za slucaj koriStenja internetske trgovine

te njihovom analizom definirati ée se pozitivni i negativni elementi internetskih trgovina.

Kljuéne rje€i: mapa putovanja korisnika, internet trgovine, persona, korisnicko iskustvo
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1.Uvod

Kako tehnologija brzo napreduje, vecini populacije je dostupan internet. S rastom
popularnosti interneta naraslo je i koristenje internet trgovina. Bilo da je rije¢ o trgovini
odje¢om, tehnologijom ili pak namjestajem, gotovo je nezamislivo da trgovina hema dostupnu
internet stranicu putem koje se mogu naruciti proizvodi. Kupce je privukla €injenica da ne
moraju osobno dolaziti u poslovnicu po proizvod ve¢ sve mogu narugiti iz udobnosti vlastitog
doma. Takoder, jedna od glavnih prednosti internet trgovina koja je zainteresirala kupce jest
mogucnost pregledavanja ponuda diljem svijeta i nisu limitirani samo na trgovine u gradu ili
drzavi u kojoj Zive. Internet trgovinama posebno je narasla popularnost 2020. i 2021. godine
kada je vecina trgovina bila zatvorena zbog pandemije korona virusa. Istrazivanja pokazuju
da je ¢ak 6% stanovnika Kanade, Francuske, Australije, Indije i Ujedinjenog Kraljestva prvi
puta Koristilo internet trgovinu zbog pandemije korona virusa. To sveukupno ¢&ini oko 95.6
milijuna korisnika internet trgovina. [1]

Rastom popularnosti internetskih trgovina sve je bitnije zadovoljstvo kupaca. Kako bi se
kupcu pruzilo 8to pozitivnije iskustvo potrebno je detaljnije analizirati moguce scenarije i
pona3anje kupca prilikom koriStenja internetskih trgovina. Kako bismo olakSali analizu i kako
bismo vizualizirali korisnikovo pona$anje tijekom koridtenja internetskih trgovina mozemo

upotrijebiti tehniku izrade mape putovanija korisnika.



2. Definicija mape putovanja korisnika

Mapa putovanja korisnika prema Bucolu i Matthewsu [2], Johnstonu i Kongu [3] definira se
kao ,metoda dizajniranja i procjene korisni¢kog iskustva u podrucju dizajna usluga.” 1z ove
definicije mozemo saznati da se mapa putovanja koristi kod dizajna usluga. U ovome slucaju
najveci ¢e fokus biti na dizajn usluge kupovine u internet trgovinama. Holmlid i Eveson [4]
navode da mape putovanja korisnika sluze kako bi trgovci otkrili sve moguée probleme u
svome poslovanju i gdje bi mogli napraviti promjene koje bi znatno utjecale na poslovanje tog

poduzeca. [5]

Prema Weiru [6] : “Mapa putovanja korisnika je alat za vizualizaciju interakcije s poduzec¢em
s glediSta kupca”. Iz ove definicije jasnije je za zakljuCiti da je njena glavna svrha zapravo
pokazivanje perspektive korisnika prilikom interakcije s poduzeéem. Poduzeéa Cesto imaju
krivu percepciju kako se korisnik osjecCa jer ne promatraju iz njegove perspektive, ve¢ samo
sa svoje. Perspektiva kupca i poduzec¢a ponekad moze biti u potpunosti razli¢ita. Kupci lako
mogu pronaci poduzece koje vise odgovara njihovim potrebama, dok poduzeca moraju
prilagoditi svoje proizvode i usluge kako bi privukli $to vecu skupinu kupaca. Poduzec¢a moraju
u obzir uzeti i €injenicu da su zapravo lako zamjenjiva za kupca. Moraju promatrati i sve
financijske odluke koje kupci rade kako bi mogli prilagoditi svoje cijene ciljanim skupinama
kupaca. Takoder, poduzeca bi trebala gledati recenzije koje kupci ostavljaju jer kupci Cesto
navode nedostatke koje su primjetili prilikom koriStenja njihovih usluga. Takav propust poput

zanemarivanja stajaliSta kupca moZe znatno utjecati na poslovanje u negativnhom smislu.
Kao $to je prije navedeno, vazno je promatrati cijeli proces kako se kupac ponas$a prilikom
kupnje proizvoda ili usluge. Promatranju kupca, njegovih radnji, razmi$ljanja i emocija u

odredenim situacijama poduzec¢ima pomazu mape putovanja korisnika.



3. Elementi mape putovanja korisnika

Mapa putovanja korisnika sastoji se od nekoliko elemenata. Jedan od vaznih elemenata
mape su persone, one predstavljaju skupinu potencijalnih kupaca na koje se odnosi mapa.
Zatim dolaze emocije i razmisljanja kreiranih persona.

Persone su smjestene u realan scenarij koji se istrazuje u mapi. Cijeli scenarij kroz koji
persone prolaze i koji se promatra smjesten je u realisticno vremensko razdoblje koje je
podjeljeno na klju€ne faze. Unutar scenarija promatraju se dodirne tocke, {j. kljuéni dogadaji u
interakciji korisnika i poduzec¢a. [7]

Spomenuti oshovni elementi mape putovanja korisnika prikazani su na slici 1 te detaljnije
su objadnjene u nastavku rada.

Faze predstavijaju

B . . . . : . |vremensko razdoblje za koje
Faza Prije kupnje . Za vrijeme kupnje . Nakon kupnje se proutava scenarij
PRIMJER .
. . ) oglas na drudtvenoj mredi, preporuka| . Dodirne todke predstavijaju
Dodirne tocke Lorem ipsum prijatelja, razgovor sa korisnidkom : Kjuéne dogadaje u scenariju

podrékom, poveznica na stranici

;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;

FRIMJER

) Lorem ipsum » |pritisak oglasa, pritisak poveznice na
Radnja M stranici, pretraZivanje u traZilici,
listanje kataloga ponuda

Radnja su akcije i radnje koje
korisnik izvréava u nekom
trenutku

''''''''''''''''''''

PRIMJER
zadovoljan sam uslugom, mogli su
se potrduditi vise oko dizajna,
ostaviti éu pozitivnu recenzijul

.
.
.
© U ovom primjeru mape
putovanja korisnika, emocije s&

E . prikazuju uz pomot krivulje koja
mocije {—'_ prolazi kroz 3 razliéita polja

emocija
(pozitivno, neutralne, negativia)

Razmisljanje predstavija &to
Lorem ipsum korisnik misli u odredenom

trenutku

L T

Slika 1: Elementi mape putovanja korisnika (samostalna izrada)



3.1. Persona

Persone su fiktivni, ali realistiCni opisi odredene skupine korisnika nekih proizvoda [8] ili u
ovome sluc€aju korisnika internet trgovina. Persone u svome opisu mogu sadrZavati elemente
poput:

- Ime, dob i spol

- Interesi, ciljevi i problemi s kojima se persona susrece

- Informati¢ka pismenost

- Status zaposlenja i hobiji

- Kako ¢e se persona koristiti uslugom koja se prikazuje unutar mape i zasto se

namjerava njome koristiti.

Glavna uloga persona u mapi putovanja korisnika je da prikazu kako bi se ponaSale
razli€ite skupine ljudi u istoj poziciji ili tijekom iste radnje koju moraju obaviti. Prou¢avanje
ponadanja, emocija i razmisljanja persona poti¢e internet trgovine da se unaprijede u
elementima gdje su persone imale negativne stavove ili ponasanja. Sukladno s promjenama
u poslovanju, tako ¢e se internet trgovine prilagoditi veéoj skupini potencijalnih kupaca i s time

povecati svoje prihode. [9]

Prvi korak za kreiranje persona je prikupljanje sudionika koji su voljni ispuniti anketu ili
proCi kroz proces ispitivanja kako bi se skupilo Sto viSe korisnih informacija potrebnih za
kreiranje persona. Kako internet trgovine imaju Sirok spektar korisnika vazno je da se kreira
viSe persona koje bi najto¢nije prikazale svoju skupinu. Za skupljanje podataka o personama
potrebno je imati direktnu povratnu informaciju od ispitanika.

Postoji nekoliko nacina kako mozemo skupiti te informacije:

- Kroz online ankete

- Intervju s osobama

Online anketom moguce je prikupiti na brz nacin veliku koliinu informacija. Ponekad
osobe nisu voljne odgovarati na pitanja koja im se €ine preosobnima npr. mjesto stanovanja,
iako poduzecima takva informacija moze puno znaciti.

Intervju licem u licem je sporiji proces no moze dati to¢nije informacije posto korisnik ima
mogucnost da mu se pojasni pitanje ako ga ne razumije u potpunosti. Korisnik osje¢a vecéu
sigurnost prilikom odgovaranja na pitanja pravoj osobi umjesto preko ankete na internetu.

Oba nacina imaju zajedni¢ko $to ispituju, a to su osnovna pitanja o osobi kao dob, grad
stanovanja, radno mjesto, obiteljski Zivot, jesu li se susreli s internet trgovinom koja se ispituje

i jesu li se susreli s internet trgovinama opcenito. Koja su im ocekivanja prilikom koridtenja
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internet trgovine te pitanja o informatiCkoj pismenosti. Vazno je takoder da ispitanici budu
zainteresirani za samu internet trgovinu za koju se kreira mapa putovanja korisnika. Ako
korisnici nisu zainteresirani, ne mogu se dobiti validni odgovori s njihove strane. [10]

Za kreiranje persone moraju se analizirati prikupljene informacije i kreirati statistiku. Kod
statistike vazno je da se grupira u logi¢ne skupine, npr. dobne kako bi one bolje prikazivale

ispitanike.

3.2. Emocije

Emocije kao element mape putovanja korisnika odnose se na osjeéaje persone u procesu
internet kupovine. Emocije tijekom kupovine mogu biti pozitivne, neutralne i negativne. Ako se
primijeti da kod korisnika prevladavaju uglavnom negativhe emocije, to je veliki znak da se
mora mijenjati nacin na koji funkcionira internet trgovina. Negativhe emaocije ukazuju da postoji
neki faktor koji frustrira korisnika ili ga ¢ini nezadovoljnim. Vazno je takoder pratiti kada korisnik
osjeca koje emocije. Prou€avanjem emocija poduzeca stvaraju empatiju prema korisniku i

zele uvesti vise promjena u korist korisnika i u korist same trgovine.

Villegas [11] navodi da: ,Emocije kupaca su ukupna razina zadovoljstva kupca
interakcijom s odredenom tvrtkom ili markom. Cilj tvrtke je pruziti kupcu pozitivno i
emocionalno zadovoljavajuce korisni¢ko iskustvo“. 1z ove definicije jasno je da kod zadovoljnih
kupaca prevladavaju pozitivhe emocije. Za potrebe izrade mape putovanja korisnika vazno je
ispitati emocije kupaca u svakoj dodirnoj toCki s internet trgovinom kako bi mogli dobiti
sveukupni dojam o iskustvu kupca prilikom koriStenja internetske trgovine. Informacije o
emocijama mogu se prikupiti na razli€ite nacine.

Najpoznatiji naCin prikupljanja podataka o emocijama je kroz ankete i upitnike koje
ispunjava korisnik. Pitanja mogu biti zatvorenog tipa gdje korisnik mora ostaviti ocjenu od 1
do 10 koliko je zadovoljan proizvodima, uslugama ili samom trgovinom. Takva pitanja lako se
analiziraju jer se moze brzo napraviti statistika prikupljenih podataka. Postoje i pitanja
otvorenog tipa gdje korisnik mozZe ostaviti svoj osobni dojam ili recenziju. Prikupljeni odgovori
otvorenog tipa mogu se analizirati Citanjem ili uz pomo¢ Natural language processinga (NLP).
NLP je grana umjetne inteligencije kojom racunalo moze procitati emocije korisnika iz teksta
kojeg je on napisao ili recenzije koju je ostavio. Koridtenje NLP-a moze ubrzati proces
pregledavanja recenzija i osvrta korisnika i razvrstati ih u pozitivne i negativne. [12]

Drugi nacin moze biti Net Promoter Score (NPS). lako NPS nije direktno povezan s
emocijama korisnika, on prikazuje koliko je kupac voljan preporuciti trgovinu drugim

potencijalnim kupcima. Preporuka kupca povezana je s emocijama pozitivhim poput



entuzijazma i zadovoljstva ili s negativhim emocijama poput nezadovoljstva koriStenjem
trgovine. NPS mijeri se uz pomo¢ pitanja ,Koliko ste voljni preporuditi trgovinu drugima?“.
Prema odgovoru od 1 do 10 korisnici se dijele na 3 skupine: [13]
- Promoteri (ocjena 9 i 10) — korisnici koji ¢e ponovno Koristiti proizvode ili usluge
trgovine i preporucivati drugima istu trgovinu
- Pasivni (ocjena 7 i 8) — korisnici koji su zadovoljni trgovinom, ali ne preporucéuju istu
drugima
- Defaktorizirani (ocjena 0 do 6) — korisnici koji nisu zadovoljni trgovinom i drugima

govore da ju ne Koriste.

3.3. Razmisljanja

Razmisljanje je element koji opisuje $to korisnik misli u nekome trenutku. Korisnikovim
misljenjima smatraju se njegova pitanja koja mozZe imati, informacije koje skuplja tijekom
kupovanja, motivacije. Razmisljanje ima velik utjecaj na odluke koje ¢e korisnik naprauviti
tijekom internet kupovine. Osim &to razmi$ljanje i stav korisnika utje€u na same odluke koje
¢e napraviti tijekom internet kupovine, utje€u i na Cinjenicu hoce li preporuditi istu internet
trgovinu svojim prijateljima, kolegama itd. Takoder, vazno je uzeti u obzir da ¢e zadovoljan
korisnik s pozitivnim misljenjima ostaviti pozitivhu recenziju. Sve navedeno privlai nove

potencijalne kupce koji pomazu u rastu internet trgovine.

3.4. Scenariji

Jedan od najvaznijih elemenata mape putovanja korisnika je scenarij koji se ispituje.
Vazno je da je scenarij realistican i u skladu s uslugom koja se nudi kako bi bilo jasnije Sto se
istrazuje. Scenarij nevezan uz usluge poduzeca koje se istrazuje nema koristi za poboljSanje
poslovanja. Uzmimo za primjer internet trgovinu koja se bavi isklju€ivo prodajom mobilnih
uredaja. RealisticCan scenarij bi bilo istrazivanje razliCitih persona koje kupuju isti mobilni
uredaj. U sluCaju otvaranja nove internet trgovine korisno bi bilo provesti istrazivanje Sto se
oCekuje od potencijalnih kupaca i prema tome izraditi scenarije potrebne za kreiranje mape

putovanja korisnika.



Olmstead [14] navodi da: ,Scenarij je situacija koja se kreira za kupca u mapi putovanja
korisnika.“ Cilj scenarija je da ga kupac odglumi kako bi se moglo ocitati to€no ponasanje
kupca u odredenim situacijama s kojima se susrece u procesu ostvarivanja cilja scenarija.
Takoder, vazno je razmatrati ispunjuje li scenarij sva ocCekivanja korisnika koja on ima.
Kreiranje tih oCekivanja moze pomoci u boljem razumijevanju korisnika.

Ponekad poduzeca mogu odrediti prevelika oCekivanja od svojih kupaca. Prevelika
oCekivanja od kupaca mogu nastati ako poduzece zanemari negativne dodirne tocke ili
izazove koje kupac moze imati. Ponekad kupac nije upoznat s online kupovinom te se od
njega ne moze ocekivati da odmah zna cijeli proces. Njemu moze biti teSko pronaci zeljeni
proizvod ili koSaricu gdje se nalaze stvari koje Zeli kupiti.

Jedan od realnih scenarija za kupovinu u internet trgovinama je ,Kupac mora pronaci
zadani proizvod i staviti ga u koSaricu“. U ovakvom scenariju vazno je i ispitati brzinu kojom
kupac uspijeva pronadi trazeni proizvod. Ako mu treba dulje vrijeme postoji moguénost da je
internet trgovina loSe organizirana ili je trazilica nefunkcionalna. Kupce predugo vrijeme
traZenja Zeljenog proizvoda moze odbiti od kupovine u istoj trgovini.

Drugi scenarij moze biti ,Kupac mora zatraziti pomo¢ na internet trgovini“. Vazno je da
svaka internet trgovina nudi pomoc¢ pri kupnji. Kupac se mora s lakoéom snalaziti po internet
trgovini. Ako se iznenada dogodi situacija da korisnik npr. ne moze staviti Zeljeni proizvod u
koSaricu mora postojati moguénost podrske gdje se korisnik javlja preko poruke, emaila ili
poziva i trazi pomo¢ pri kupnji. NerijeSeni problem moze odvuci kupca s internet trgovine jer

nije u moguénosti kupiti Zeljeni proizvod.

3.5. Faze unutar vremenskog perioda

Svaki scenarij smjesten je u realno vrijeme koje je podijeljeno u nekoliko faza. Broj faza
individualan je za svaku mapu putovanja korisnika no one se mogu podijeliti u tri veCe skupine:
faza prije kupnje proizvoda, faza za vrijeme kupnje i faza nakon kupnje proizvoda. U mapi
putovanja korisnika vazno je raspodijeliti radnju na faze kako bi ona Cinila smisleniju cjelinu i

bila lak8a za ocitavanje problema koji bi se mogli nalaziti u pojedinim fazama.

3.5.1. Faze prije kupnje proizvoda

U fazi prije kupnje proizvoda kupac dobiva potrebu za kupnjom nekog proizvoda. Kupnja
moze nastati iz potrebe kao npr. pokvareni mobitel koji se ne mozZe popraviti ve¢ se mora
kupiti novi. Nakon $to nastane potreba za nekim proizvodom korisnik se mora odluciti gdje ¢e

ga kupiti. Korisnik za internet trgovinu moze saznati kroz razliCite kanale komunikacije. U
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kanale komunikacije svrstavamo oglase na razli¢itim stranicama, sponzorstva na drustvenim
mrezama, usmenom predajom od prijatelja i dr. Korisnik takoder moze samostalno saznati za
internet trgovinu istrazivanjem na internetu i €itanjem razlicitih savjeta na forumima. Svaka od
internet trgovina ima nesto po ¢emu je posebna i razlikuje se od ostalih. Njihove razli€itosti
usluga privlaciti ¢e razliCite korisnike, zato je potrebno kreirati mapu putovanja korisnika koji
Ce gledati stavove i razmisljanja tih razli€itih korisnika i zakljuciti koju skupinu korisnika najvise

privlagi usluga koju nude.

3.5.2. Faza za vrijeme kupnje

Nakon $to korisnik donese finalnu odluku koji ¢e proizvod nabaviti i gdje slijedi faza za
vrijeme kupnje. U ovoj fazi internet trgovinama je najvaznije da ne izgube korisnika kojega su
dobili u fazi prije kupnje proizvoda. Ako je korisni¢ko iskustvo negativnho za vrijeme kupnje
korisnik naglo moze promijeniti odluku i oti¢i na drugu internet trgovinu po Zeljeni proizvod.
Negativno iskustvo moze nastati ako za odredeni proizvod piSe da je dostupan, a kada ga
korisnik stavi u koSaricu piSe da je nedostupan. Krivo prikazane ili ne napisane cijene takoder
mogu brzo odbiti korisnika od kupnje. Korisnik lako zamjeni internet trgovinu jer tezi boljim
uvjetima. Negativna iskustva korisnika znace da nece preporuciti trgovinu drugima ili ¢e
ostaviti negativnu recenziju koja spusta reputaciju internet trgovine. U ovoj fazi analiziraju se

detaljnije sve dodirne toCke koje korisnik ima s nekom internet trgovinom.

3.5.3. Faza nakon kupnje

Tek na kraju trece faze korisnik moze steci cjelokupni dojam o internet trgovini s koje je
narucivao proizvod. U njegov dojam ulaze i informacije o kvaliteti proizvoda, brzini isporuke,
korisnickoj podrsci, moguénostima plac¢anja. Korisnik zadovoljan svojom kupnjom vraca se
iznova istoj internet trgovini ako zeli kupiti proizvod koji se moze naci na njoj. Zadovoljni kupci
najvazniji su element za rast poduzeca i njihovih prihoda. Kupce se moze ponovo privuéi
kreiraju¢i odredene popuste koji su namijenjeni samo ako je kupac obavio kupnju u istoj
trgovini ranije. Zadovoljni kupci koji se vracaju iznova istoj trgovini nazivaju se vjernim kupcima

i oni zapravo Cine najvecu skupinu kupaca trgovina.
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3.6. Dodirne tocke

Dodirne tocke predstavljaju kljuéne dogadaje u mapi putovanja korisnika. Za razliku od
stvarne trgovine gdje prodavaci mogu vidjeti interakciju kupaca, interent trgovinama je to
nepoznanica. Zato mora postojati istrazivanje koje bi pokazalo kako izgleda interakcija kupca
i internet trgovine. Zimmerman, Weitz i Auinger [15] proveli su istrazivanje o dodirnim to¢kama
prilikom kupnje. Za istraZivanje su se koristili online anketom i korporativnom radionicom
identifikacije dodirnih to¢aka. Razlog dva razli€ita provedena istrazivanja o dodirnim to¢kama
je da se one mogu istraziti iz perspektive trgovaca i iz perspektive kupaca. Ponekad
perspektive trgovaca i kupaca mogu biti razliCite te je vazno iz dodirnih toCaka otkriti te
razli¢itosti kako bi se trgovina bolje prilagodila kupcima. Svojim istrazivanjem otkrili su razliCite
pozitivhe, neutralne i negativne dodirne tocke koje utje€u na odluke i radnje koje korisnik &ini
prilikom kupovine. Kao neke od dodirnih to€aka u svome istrazivanju izdvoijili su oglase u
¢asopisima, novinama i posterima, videi i ponude na druStvenim mrezama, mail newsletter,
proizvodi i opisi proizvoda prikazani na stranici, trazilica na stranici, moguénosti placanja.

Ako trgovci Zele promijeniti na bolje svoje poslovanje moraju smanijiti broj negativnih
dodirnih toaka i pretvoriti ih u neutralne ili pozitivne.

Vazno je da se u svakoj dodirnoj tocki prikupe informacije o korisnikovim emocijama,
razmisljanjima i radnjama. Informacije su posebne za svaku dodirnu to¢ku i zato se prilikom
analize jedne dodirne to¢ke ne trebaju gledati informacije prikupliene u drugim dodirnim
toCkama.

Dodirne to¢ke na mapi putovanja korisnika grupiraju se u tri veée skupine iste kao i faze:

dodirne tocke prije kupnje, dodirne toCke za vrijeme kupnje i dodirne to¢ke nakon kupnje. [16]

3.6.1. Dodirne tocke prije kupnje

Dodirne toCke prije kupnje su marketing na drustvenim mrezama, recenzije, reklame
na televiziji, sponzorstva i preporuke usmenom predajom. To su ukratko svi kanali kojima

korisnik saznaje za internet trgovinu. [16]

3.6.2. Dodirne to¢ke za vrijeme kupnje

To su dodirne tocke u koje spada direktna komunikacija izmedu korisnika i internet
trgovina. Dodirne toCke za vrijeme kupnje interakcija sa samom internet trgovinom i razgovor

uzivo s korisniCkom podrskom na stranici. [16]
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3.6.3. Dodirne to¢ke nakon kupnje

Dodirne toCke nakon kupnje ispunjavanje ankete o zadovoljstvu, ostavljanje recenzije,

Citanje newslettera, uclanjivanje u programe s pogodnostima za vjerne kupce. [16]

3.6.4. Odredivanje dodirnih to¢aka

Dodirne tocke razvrstane su u tri skupine. Dodirne toCke prije kupnje, za vrijeme kupnje i
nakon kupnje. Za odredivanje dodirnih to€aka vazno ih je prvo razvrstati u tri skupine jer se
one medusobno razlikuju. Takoder, prilikom promatranja dodirnih to€aka vazno je da se
promatraju samo one dodirne tocke koje se nalaze u vremenskoj skupini koja nas zanima.
Informacije o dodirnim to¢kama mogu se skupljati kroz razli¢ite nacine.

Najpoznatiji nacin sakupljanja informacija o dodirnim toCkama je kroz ankete i upitnike.
Anketama i upitnicima nam korisnik moze to€no navesti u kojim trenucima je indirektno ili
direktno imao susret s internet trgovinom. Npr. korisnik nam moze navesti da se prije kupnje
s internet trgovinom susreo tako da mu se pojavio oglas na nekoj drugoj stranici, dobio je
preporuku od prijatelja i sli¢no. Za vrijeme kupnje nam moze opisati svoj proces pretrazivanja
Zeljenog proizvoda. Kako je to€no izgledala interakcija sa stranicom dok je spremao proizvod
u koSaricu. Nakon kupnje korisnik moze navesti kako je protekla dostava, je li internet trgovina
prikazala pravilan rok isporuke itd.

Drugi nacin skupljanja podataka moze biti kroz ,toplinske karte“ prilikom koriStenja
stranice. Toplinske karte su graficki prikaz informacija gdje boja odreduje neku vrijednost. [17]
One pokazuju kojim elementima se korisnici internetskih stranica najéesce koriste. Ponekad
mogu pokazati internet trgovinama kako bi trebale promijeniti razmjestaj elemenata na svojoj
stranici jer ne privlaCe dovoljnu pozornost kupaca. Jedan od alata za kreiranje toplinskih karata
je Hotjar. Hotjar nudi moguénost izrade 5 razli€itih toplinskih karata, a to su [17]:

- Scroll karte — pokazuju koliko daleko se korisnik pomice po stranici

- Klik karte — pokazuju gdje korisnici najcesce pritiSCu miSem na nekoj stranici

- Karte pokreta — prikazuju gdje korisnici miSem navigiraju po stranici

- Karta zona angaZzmana - pokazuje kombinaciju analize scrolla, klika i pokreta
korisnika

- Karte frustracije korisnika — pokazuju u kojem trenutku je korisnik postao frustriran

prilikom koriStenja stranice.
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4. Faktori koji utje¢u na korisni¢ko iskustvo

Na korisniSko iskustvo u internet trgovinama utjec€u razliciti faktori. Schaupp i Bélanger [18]
podijelili su faktore na temelju svoga istrazivanja na tri glavne kategorije: tehnoloski faktori,
faktori kupovine i faktor proizvoda. lako je istrazivanje iz 2005. i internet trgovine su se

mijenjale, klju¢ni faktori korisni¢kog iskustva su ostali isti.

3.1. Tehnoloski faktori

U tehnoloSke faktore spada jednostavnost koriStenja internet stranice na kojoj se nalazi
trgovina, privatnost koju korisnik osjeca tijekom koristenja stranice i koliko je stranica sigurna.
[19] Svakome je korisniku internet trgovine vazan osjecéaj sigurnosti da ne¢e doéi do krade
osobnih podataka ili skidanja novaca s raCuna prilikom pla¢anja. Stranice koje korisniku
odmah u pocetku ne pruze dovoljno veliku sigurnost lako ée izgubiti potencijalnog kupca. Zbog
sve vecéeg broja prijavljenih krada preko internet trgovina korisnicima je sve vaznija sigurnost

na stranici. [19]

3.2. Faktori kupovine

Faktore kupovine obiljezavaju prakti¢nost, istinitost informacija, lako¢a pla¢anja, cijene,
dobivena vrijednost za novac [19]. Lakoca koridtenja stranica vazna je za nove kupce kako bi
se jednostavnije mogli snalaziti na njoj. Novim korisnicima vazno je da se lako mogu snaci po
internet trgovini, odnosno da su kategorije proizvoda smisleno razvrstane. Vazna je
dostupnost trazilice kako bi se moglo izbjeéi nepotrebno pretrazivanje po kategorijama i
gubljenje vremena. Vjernim kupcima je vazno da mogu pronaci ve¢ kupljene proizvode ako ih
ceS¢e uzimaju kako bi mogli Sto brze obaviti kupovinu. Korisnicima se kupovanje preko
internet trgovine mora Ciniti kao bezbrizan i jednostavan proces, a ne stresan i neugodan
proces kakav zna biti u pravim trgovinama. Cijene na internet trgovinama moraju biti ispravne
jer su one najvazniji faktor na koje korisnik pazi prilikom kupovanja. Ako cijena nije ista na

stranici i na pla¢anju internet trgovina Ce vrlo jednostavno izgubiti korisnika.

3.3. Faktor proizvoda

Korisnicima su vazni i sami proizvodi koje trgovina ima u ponudi. Korisnici teze kupovini

proizvoda za koje misle da dobivaju najbolji omjer ulozenog novca i kvalitete proizvoda. Vazna
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im je i dostupnost proizvoda i informacije kada ¢e proizvodi ponovno biti dostupni. [20]
Takoder, vazno je da internet trgovina nudi proizvode jednake kvalitete preko interneta i u
svojim fizickim poslovnicama ako takve postoje. Ako proizvod na stranicama nije prikazan s
to¢nim informacijama, moze doci do frustracije korisnika koji shodno tome odustaje od same

kupovine.
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5.l1zrada mape putovanja korisnika za koristenje

internetskih trgovina

Prijadnji dio rada se fokusirao na teoriju 0 mapama putovanja korisnika. Detaljnije su se
objasnili elementi mape putovanja korisnika, njihove funkcije i zaSto korisna mapa putovanja
sadrzi upravo te elemente. Glavni elementi mape putovanja korisnika su persona koja je
smjestena u realan scenarij, emocije i razmisljanja persone, vremensko razdoblje podijeljeno
na faze i dodirne to¢ke. Za svaki element objasnjeno je nekoliko nacina izrade.

Prakticnim djelom rada prikazat ¢e se kreirane mape putovanja korisnika na temelju
razli€itih scenarija. Uz svaki scenarij biti ¢e kreirana i jedna persona koja predstavlja korisnika
unutar scenarija. Nakon svake mape slijedi analiza korisnikovih radnji, razmisljanja i
pona3anja kako bi se odredili dobri i I0Si elementi koje internet trgovina sadrzi.

Cilj prakticnog djela je prikazati kako su mape putovanja korisnika jedan od klju¢nih

elemenata za bolje poslovanje internet trgovina.

Za izradu persona primijenjena je metoda intervjuiranja. Svim ispitanicima su bila
postavljena ista pitanja koja su se koristila za skupljanje osnovnih informacija potrebnih za
kreiranje persona. Pitanja glase:

- Pitanja o osobnim podacima: ime, mjesto stanovanja, zanimanje, mjese€na primanja

- Pitanja o osobnosti: smatraju li da u donoSenju odluka viSe prevladavaju razmisljanja

ili osjecaiji, prosuduiju li ili viSe opazaju, oslanjaju li se viSe na osjetila ili intuiciju

Nakon skupljanja osnovnih podataka o ispitanicima dodijeljen im je kratak opis scenarija
u koji ¢e biti smjesteni. Prema dodijelienom opisu scenarija svaki ispitanik je naveo koji bi mu
bili ciljevi unutar scenarija te koje bi mu bile prepreke i frustracije tijekom ostvarivanja tog cilja.

Osobni podaci, kao $to su imena i mjesto stanovanja, izmijenjeni su kako bi se saCuvala
privatnost osoba koje su intervjuirane.

Temeljem kreiranih persona detaljnije su razradeni scenariji koji su se koristili za izradu
mape putovanja korisnika. Elementi mape poput radnji, razmi$ljanja i emocija su pretpostavka
kako bi se kreirane persone ponaSale, osjecale i $to su razmi$ljale u odredenim trenucima

tijekom ostvarivanja cilja scenarija.
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3.4. Scenarij 1

3.4.1. Korisniku se pokvario mobitel i mora kupiti novi

Persona smjestena unutar ovog scenarija je ,Sven®. Sven je zidar iz mjesta Tuzno kraj
Varazdina. Kako ima puno posla u svome rodnom mjestu rijetko putuje za Varazdin. Primanja
su mu oko 860€ mijesecno. Prilikom donoSenja odluka viSe razmislja, nego Sto osjeca,
prosuduje i oslanja se na intuiciju.

Svenu je bio dodijeljen kratak opis scenarija: Korisnik Zeli kupiti novi mobitel, no model
kojeg trazi nije dostupan u Tuznom. Kao ciljeve za scenarij Sven je naveo: pronaci trazeni,
placanje pouzecem, ne biti prevaren tijekom kupnje. Moguce prepreke i frustracije su mu:

strah da ¢e mobitel doci osteéen ili neispravan.

Korisniku se pokvario mobitel i mora kupiti novi. Od prijatelja je uo za odredeni model
uredaja koji zadovoljava trazene performanse i cijenu koju je korisnik spreman platiti. Korisnik
Zivi u malom gradu gdje se nalazi samo jedna trgovina s tehnologijom koja u ponudi nema
traZeni uredaj, iz tog razloga mora pronaci internet trgovinu s trazenim uredajem.

Korisnik od prije ima negativnih iskustva s kupovinom preko internet trgovina. S racuna
mu je bio skinut novac, no naruceni proizvod nikada nije doSao. Zbog prijasnje prevare traZi
internet trgovinu koja se nalazi u Hrvatskoj i ima mogucnost pla¢anja pouzeéem.

Unosi u trazilicu Zeljeni model uredaja. lako je na pocCetku ugodno iznenaden brojem
internet trgovina koje mu se prikazuju, detaljnijim pregledom shvaca da se prikazuju uglavnom
strane internet trgovine. Ponovno otvara preglednik i u trazilicu unosi model uredaja i klju¢nu
rije€ Hrvatska. Prikazuju mu se veci broj internet trgovina. Kako je korisnik skeptican
pregledava recenzije svih trgovina i svoj odabir smanjuje na samo dvije trgovine. Korisnik prvo
Zeli pronaci informacije o mogucnostima plac¢anja i nacinima dostave.

Otvaranjem prve internet trgovine korisnik je ugodno iznenaden $to odmah na pocetnoj
stranici nije preplavljen informacijama. Navigacija internet trgovine je pregledna i smislena.
Jednostavno pronalazi u navigaciji kategoriju ,plac¢anje i dostava“. Otvara tu kategoriju i Cita
informacije o nacinima dostave i pla¢anjima. Zadovoljan je $to su informacije detaljno i
pregledno napisane. Ugodno je iznenaden §&to internet trgovina nudi opciju plaéanja
pouzeéem.

Otvara drugu internet trgovinu. Korisnik je neugodno iznenaden brojem proizvoda koji su
prikazani na pocetnoj stranici. TeSko se snalazi po internet trgovini. Navigacija ima prikazane
samo kategorije proizvoda. Nakon nekoliko minuta pretrazivanja korisnik na dnu stranice

pronalazi kategoriju informacije. Otvaranjem informacija otvara mu se dodatnih Sest
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potkategorija medu kojima se nalazi i nagin pla¢anja i dostava. Cita nadine plaéanja i saznaje
da nije moguce platiti pouzec¢em. Odustaje od kupnje na toj internet trgovini i vraca se na prvu.

Vraca se na prvu internet trgovinu i u traZilicu unosi model traZzenog mobitela. Kao prvi
rezultat traZenja mu se prikazuje trazeni uredaj. Stavlja uredaj u koSaricu. Pregledava proizvod
u koSarici. Zadovoljan je sto je ko3arica jednostavna i pregledna za koridtenje. Odabire Zeljeni
nacin placanja, tj. placanje pouzec¢em. Korisnik unosi osobne podatke: ime, prezime, adresu,
kontakt broj. Unos podataka bio je jednostavan i pregledan proces. Korisnik je posebno
zadovoljan jer piSe da narudzba dolazi u roku od tri radna dana. Nestrpljivo ¢eka postara. Za
vrijeme Cekanja poSilike razmislja postoji li mogu¢nost da ¢e mobitel doci neispravan ili

oSteéen. Nakon tri radna dana kako je i pisalo, mobitel dolazi neoStecen i ispravan.
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Slika 2: Mapa putovanja korisnika - korisniku se pokvario mobitel i mora kupiti novi (samostalna izrada)
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3.4.2. Zakljuéak nakon prve mape putovanja korisnika

Analizom ovog scenarija mozemo primijetiti da je korisnicima vazno da internet trgovina
odmah na pocetnoj stranici ne sadrzi velik broj proizvoda koji mogu lako odvuéi paznju
korisniku. Na pocetnoj stranici bi se trebalo prikazivati samo nekoliko proizvoda koje internet
trgovina zeli posebno istaknuti.

Internet trgovina trebala bi imati jednostavnu i preglednu navigaciju koja je podijeljena u
smislene kategorije. NajvazZnije informacije i kategorije proizvoda trebale bi se nalaziti unutar
navigacije.

Vazno je da se trazenjem pojma u traZilici kao npr. naziv modela uredaja prikazu samo
proizvodi usko povezani s tim pojmom. Prikazivanje proizvoda nevezanih uz pretraZzeni pojam
odvladi korisnika.

Dodatna pogodnost kod internet trgovina koju trebaju osigurati ako Zele privuci veéi broj
kupaca je da nude vise moguénosti na€ina pla¢anja proizvoda. Velik broj ljudi i dalje ne vjeruje
kartichom plac¢anju na internet trgovinama i trazi mogucnost placanja pouze¢em.

Vazno je da korisnici imaju dostupnu informaciju o o&ekivanom vremenu dostave kako bi

se mogli pripremiti za dolazak paketa, posebno ako je rije€ o pla¢anju pouzecem.
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3.5. Scenarij 2

3.5.1. Korisnica kupuje haljinu za promociju

Persona smjestena unutar ovog scenarija je ,Elizabeta®. Elizabeta se nakon uspje$no
polozenih 5 godina na Prirodoslovno-matematickom fakultetu zaposlila kao uciteljica fizike u
Zagrebu. Uz rad u Skoli bavi se i drzanjem instrukcija. Primanja su joj oko 1200€ mjesec¢no.
Prilikom dono$enja odluka Elizabeta se oslanja na osjecaje, opaza i slusa intuiciju.

Elizabeti je bio dodijeljen kratak opis scenarija: Korisnik je dobio obavijest o odrzavanju
promocije za zavren studij te mora pronaci sve€anu odjecu. Kao ciljeve za scenarij Elizabeta
je navela: pronaci sve€anu haljinu, platiti karticom na internet trgovini. Moguce prepreke i
frustracije su joj: strah da haljina ne¢e doci na vrijeme, teSko snalazenje medu velikim brojem

proizvoda.

Korisnica na drustvenim mrezama nailazi na oglas za haljine na ve¢ korisnici poznatoj
internet trgovini. Sjeti se da ju je prije dva tjedna u sanducicu doCekala pozivnica za promociju.
Otvara oglas koji ju vodi na internet trgovinu. Sigurna je da ¢e se lako snalaziti na internet
trgovini jer je do sada Cetiri puta narudivala s iste internet trgovine.

Korisnica na navigacijskoj traci pronalazi dvije glavne kategorije, Zene i muskarci. Otvara
kategoriju zene. U kategoriji Zzene nalazi se 10 potkategorija medu kojima se nalazi i
potkategorija haljine. Internet trgovina nudi 12700 razliCitih haljina. Preplavljena
informacijama, korisnica Zeli smanijiti broj ponudenih proizvoda.

Na istoj stranici gdje su prikazane haljine nalazi se i mogucénost filtriranja podataka.
Koarisnica je vrlo zadovoljna brojem filtera po kojima se mogu prilagoditi rezultati trazenih
haljina. Filterima korisnica ograni¢ava odabir na haljine veli¢ine EU38 i US M te duge haljine.
Koarisnica je zadovoljna $to joj se odabir haljina smanjio na 730 haljina.

Koarisnici iskaCe sko&ni prozor koji vodi na haljine s popustima. Korisnica pregledava
haljine na popustu. S odabranim filterima broj haljina se smanjio na samo 32. Nezadovoljha
korisnica izborom vraca se na pregled svih haljina.

Korisnica odabire sortiranje cijena od najnize prema najvi$oj i ograni¢ava maksimalnu
cijenu haljina. Nakon dodatnih filtera i sortiranja korisnica je zadovoljna §to se sada prikazuje
samo 146 haljina koje je jednostavno za pregledati.

Detaljnim pregledom svih haljina i Citanjem recenzija za svaku haljinu odluCuje sa za
jednu. Stavlja Zeljenu haljinu u ko$aricu i nastavlja s daljnjim procesom pla¢anja. Korisnica
unosi osobne podatke potrebne za dostavu. Korisnica je posebno zadovoljna $to ne mora

koristiti svoju bankovnu karticu, ve¢ moze platiti uz pomoé¢ PayPala.
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Haljina dolazi na vrijeme prije promocije i korisnica je zadovoljna brzinom dostave i

opcenitim iskustvom kupovine. Ostavlja pozitivhu recenziju o internet trgovini.
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Slika 3: Mapa putovanja korisnika - Korisnica kupuje haljinu za promociju (samostalna izrada)
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3.5.2. Zaklju€ak nakon druge mape putovanja korisnika

Korisnici mogu biti preplavljeni velikim brojem proizvoda koji se nalaze na internet trgovini.
Kako bi se Sto viSe mogla izbjeci preplavljenost informacijama internet trgovine bi trebale nuditi
filtere za pretrazivanje.

Filteri moraju biti smisleni za kategoriju proizvoda koja se pretrazuje i rezultati filtriranja
moraju biti toni. Vazno je da se filterima ogranici broj prikazanih proizvoda $to je viSe moguce.

Osim filtera, pozeljno je imati i sortiranje proizvoda po cijeni (od najviSe prema najnizoj ili
od najnize prema najviSoj). Takoder je pozeljno imati i moguénost prikaza proizvoda u

odabranom cjenovnom rangu.
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3.6. Scenarij 3

3.6.1. Korisnik kupuje traper jaknu za poklon dragoj osobi

Persona smjeStena unutar ovog scenarija je ,Marko“. Marko je student Fakulteta
organizacije i informatike u Varazdinu. Na fakultetu postize izvrsne rezultate i zato prima
mjesecnu stipendiju od 400€. Prilikom dono3enja odluka Marko razmislja, prosuduje i oslanja
se na osjetila.

Marku je bio dodijeljen kratak opis scenarija: Korisniku dragoj osobi se blizi rodendan.
Slavljenica je izrazila Zelju za novom traper jaknom. Kao ciljeve za scenarij Marko je naveo:
pronadi traper jaknu koja ¢e se svidjeti slavljenici, snalaziti se internet trgovinom, moguénost
plac¢anja karticom. Moguce prepreke i frustracije su mu: moguénost gubitka stipendije, strah

da se slavljenici necée svidjeti poklon.

Korisniku dragoj osobi se priblizava rodendan. Osoba je izrazila Zelju da zeli novu traper
jaknu. Korisnik unosi u trazilicu preglednika pojam traper jakne. Otvara prvi rezultat poznate
internacionalne trgovine koja se bavi isklju€ivo prodajom odjece.

Ulaskom na stranicu korisnik mora odabrati u kojoj se drzavi nalazi jer se ponuda razlikuje
po drzavama radi mogucnosti slanja posiljke. Korisnik ima razumijevanja $to je ponuda razli€ita
po drzavama. Na pocetnoj stranici proizvodi nisu podijeljeni u klasi€ne skupine zene i muskarci
koje se o€ekuju na internet trgovinama odjecom, vec¢ su podjeljene na skupine popularno i
marka odjece. Korisnika ne zanimaju proizvodi po markama, ve¢ otvara kategoriju popularno.
Tek nakon ulaska u kategoriju popularno, prikazuju se potkategorije Zene i muskarci. Korisnik
odabire kategoriju Zene i kategoriju jakne, no razoCaran je visokim cijenama Zenskih jakni.

Korisnik otvara trazilicu unutar internet trgovine i unosi pojam Zenska traper jakna. Ugodno
je iznenaden brojem rezultata traper jakni kojih je ¢ak 717. Detaljnijim pregledom rezultata
korisnik shvaca da su prikazani i proizvodi koji nisu Zenske traper jakne. Otvara filtere i odabire
vrstu proizvoda: jakna, materijal: traper i duzina rukava: duga. Broj proizvoda se znatno
smanijio i prikazuje se 344 proizvoda. Korisnik primjeéuje da neki filteri nisu ispravni. Korisniku
se i dalje prikazuju prsluci iako je odabrao duzinu rukava dugu. Korisnik nije zadovoljan
neispravnim filterima.

Korisnik pronalazi jaknu koja mu se svida i stavlja ju u koSaricu. Prikazuje mu se greska
kako ipak ne moze trazeni proizvod staviti u kosaricu jer nije dostupna dostava u drzavu u kojoj
se nalazi korisnik. Frustriran cijelim procesom, korisnik izlazi iz internet trgovine i ostavlja

negativnu recenziju.

25



Vrijeme Prije kupnje Za vrijeme kupnje . Nakon kupnje
3“°°.”' prozor sa TraZilica _ o .
odabirom driave Popis proizvoida N
. = ’ Popis potkategorija . )
Dodirne tocke F’oveznlca na popularnih Papis proizvoda Skoéni prozor : Stranlr_:_a sa
pregledniku Popis proizvoda . recenziama
kategorija . (Odabrani proizvod :
proizvoda Filter :
I

Unosi u traZilicu
preglednika pojam
traper jakne

Na skoénom prozoru |
odabire drZavu u kojoj
se nalazi

Pregledava kategorie
proizvoda na poéetnoj

Odabire potkategoriju

Zene

Unaosi u traZilicu pojam
Zenske traper jakne

Pregledava popis
proizvoda

Cita informaciju u
skoEnom prozoru o
dostupnosti proizvoda

Pregledava popis

Ostavlja negativnu
recenziju o internet

Radnja stranici proizvoda . trgovini
Otvara prvi rezultat - = Stavlja odzbranu jaknu :
pretraZivanja Ddab|re_potl-categoruu Otvara filter proizvod U kokaricu Zatvara |!'|temet :
Odabire kategoriju iakne Odabire materijal: trgovinu .
popularno traper, .
duZina rukava:duga N
Podjela na kategorije tr aéﬁiﬁ%ﬁ?&l}gla : per lako sam stavio filtere i
Moram kupiti poklon za mi nema smisla : - dalje mi se prikazuju N
jakne, dosta ovih ; S .
rodendan! - h proizvodi koji in ne .
DFOlZ'-"Oda_I'lISU podudaraju Zasto su mi bili : Ne preporucam
Razmigljanja o i Popularne jakne su mi sve povezane sa jaknama prikazani proizvodi koji . ovu internet
Nerrf:?k':}";lrggvi;‘;cne preskupe nisu dostupni u mojoj : trgovinu!
X ) . P .
Pogledati ¢u to se Nadam se da ¢e filteri 0‘,;’1‘ Jf!k':a cese drzavi? :
nalazi medu popularnim pobolifati rezultate svigjel slavijenicl :
proizvodima pretrage :
Emocije @ N _—0 O

"-.__________D_________../

\\——O O

Slika 4: Mapa putovanja korisnika - Korisnik kupuje traper jaknu za poklon dragoj osobi (samostalna izrada)
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3.6.2. Zaklju€ak nakon tre¢e mape putovanja korisnika

Kategorije proizvoda na internetskim stranicama moraju imati smisao. PozZeljno je da su
podijeljene na logi¢ne skupine kako bi korisniku olakstale pronalaZenje Zeljenog proizvoda.

Kao $to je navedeno ranije u radu, pretraZivanjem pojma u traZilici moraju se prikazati
samo proizvodi usko vezani za pretraZeni pojam,

Ako se radi o internet trgovinama koje prodaju proizvode diljem svijeta, moraju uzeti u
obzir dostupnost tih proizvoda u razliitim zemljama. Internetska trgovina odmah prilikom
ulaska u nju trebala bi zatraziti korisnika da odabere u kojoj se drzavi nalazi i prema odabiru

korisnika prikazati samo proizvode dostupne u odabranoj zemlji.
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6. Zaklju€ak

Ovim radom htjela sam pokazati kako se ponasanje, razmisljanje i emocije korisnika mogu
jednostavno prikazati uz pomo¢ mape putovanja korisnika te kako kreirane mape putovanja
mogu pomoci poduzec¢ima u poboljSanju poslovanja.

Teorijski dio rada objasnjava nastanak potrebe za kreiranjem mape putovanja korisnika.
Fokus je bio i na detaljinom obja3njenju svih elemenata mape putovanja korisnika te na
postupku izrade elemenata. Jedan od glavnih elemenata je persona koja predstavlja odredenu
skupinu korisnika. Svaka persona nalazi se u scenariju koji mora biti realan i relevantan
poduzecu. Scenarij je smjesten u odredeno razdoblje podijelieno na faze. Mapa putovanja
korisnika kreira se analizom pona3anja korisnika u scenariju. To€nije, analiziraju se njegove
radnje, razmisljanja, emocije i dodirne tocke.

Prakti¢ni dio rada fokusira se na izradu persona i scenarija vezanih uz koristenje
internetskih trgovina. Persone su nastale principom intervjuiranja, a scenariji su izmisljeni za
svaku personu. Skupljanjem informacija o ponasanju persona unutar scenarija kreirale su se
mape putovanja korisnika. Analizom mapa putovanja kreirali su se zaklju¢ci koji obuhvacaju
kojim elementima internet trgovine su korisnici bili zadovoljni, a koji elementi su ih odbijali ili
ostavili negativan dojam. Kao rezultat analize mapa putovanja korisnika mozemo izdvojiti
nekoliko vaznih elemenata koje internet trgovina mora sadrzavati. Jedan od njih je navigacijska
traka koja mora sadrZavati glavne kategorije proizvoda. Drugi element je traZilica kojom
korisnik moze lako pretraziti odredeni proizvod ako mu je ve¢ poznato njegovo ime. Kako bi
se izbjeglo pretrazivanje velikog broja prikazanih proizvoda korisnici preferiraju stranice s
filtriranjem izbora proizvoda. Vazno je da internet trgovina ima informacije o nacinima pla¢anja
i mogucénostima dostave.

Za kraj, smatram da bi sva poduzeéa, u ovom slu€aju internet trgovine trebale koristiti
mape putovanja korisnika kako bi analizirale vrste korisnika koji se koriste njihovim uslugama.
Boljim razumijevanjem korisnika internet trgovine bi se mogle prilagoditi svim Zeljama,
zahtjevima i potrebama sada$njih i buducih korisnika $to bi za uzvrat dovelo do vecih prihoda,

efikasnosti i efektivnosti poduzeca.
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