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Sazetak

Korisnicko iskustvo (UX) je aspekt kvalitete koji uzima u obzir emocije koje izaziva sustav,
prosirujuci koncept upotrebljivosti izvan u¢inkovitosti, u¢inkovitosti i zadovoljstva. Kako bi se
mogla ostvariti visokokvalitetna razina korisnickog iskustva kod ponude tvrtke veoma je bitno
postojanje besprijekornog spajanja usluga za visestruke discipline. To se odnosi i na
inzenjering, marketing, graficki dizajn, industrijski dizajn kao i dizajn koji se odnosi na sucelje.
Dizajn korisnickog iskustva (UX) odnosi se na cjelokupni proces koji timovi za dizajn mogu
koristiti kod kreiranja proizvoda kroz koje se korisnicima pruza smisleno i bitno iskustvo.
Dizajn korisnickog iskustva odnosi se stoga na dizajn cjelokupnog procesa nabave kao i
integracije proizvoda. To se odnosi i na proces brendiranja, dizajniranja, upotrebljivosti kao i
funkcija. Predmet istrazivanja bio je utvrditi stavove ispitanika prema utjecaju korisnickog
iskustva na uspjesnost web stranice kompanije Valamar. IstraZivanje je provedeno u razdoblju
od 8. do 16. svibnja 2024. godine, na uzorku od 82 ispitanika. Moze se zakljuciti kako najveci
broj ispitanika smatra odlikom uspjesne web stranice to $to pomaze izgraditi pozitivan imidz,
potom slijedi to Sto pridonosi povecanju konverzije 1 prodaje te pomaZze izgraditi reputaciju.
Najveci broj ispitanika se djelomicno slaze da je prilikom posjecivanja web stranice Valamar
potrebno vise vremena da se pronade Zeljene informacije, potom slijede ispitanici koji se ne
slazu uopce da je prilikom posjecivanja web stranice Valamar potrebno viSe vremena da se
pronade Zeljene informacije. Nadalje, ispitanici se najviSe slazu da je odabrana web stranica
pouzdana i sigurna za kupnju. Osim toga vjeruju da je izgled odabrane web stranice u

skladu s uslugama koje nudi.

Kljuéne rijeci: korisnicko iskustvo, dizajn korisnickog iskustva, Valamar, uspjeSnost web

stranice.
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Uvod

Korisnicko iskustvo odnosi se na osjec¢aje koji korisnici dozivljavaju kada koriste proizvode,
aplikacije, sustave ili usluge. Navedeno predstavlja Sirok termin koji se odnosi na bilo Sto,
od toga koliko dobro se korisnici mogu snalaziti u proizvodima, koliko su jednostavni za
koriStenja, koliko je relevantan prikazan sadrzaj i sli¢no. Bez obzira na to jesu li razliciti
aspekti iskustva pod izravnom kontrolom proizvoda ili su samo povezani s proizvodom,
ukupno iskustvo se smatra dijelom korisnickog iskustva iz perspektive korisnika. Svaka
dodirna tocka izmedu korisnika i tvrtke uklju¢ena je u ukupno korisni¢ko iskustvo.
Korisni¢ko iskustvo obuhvaéa daleko $iri niz elemenata od korisnickog sucelja, iako je
korisnicko sucelje definitivno sadrzano u ovoj vecoj definiciji. Korisnicko iskustvo
ukljucuje sve Sto krajnji korisnik radi u vezi s proizvodom, ukljucujuéi kako se to uklapa u
njihov cjelokupni tijek rada i korake prije i nakon $to se proizvod stvarno koristi. Dodatno,
korisnic¢ko iskustvo pokriva kako ¢e se te interakcije mijenjati tijekom vremena kako se
korisnikovo koriStenje bude razvijalo, a proizvod i tvrtka mijenjali.

Problem i predmet istraZivanja u ovom diplomskom radu odnose se na analizu utjecaja
korisnickog iskustva na uspjesnost web stranice kompanije Valamar

Sukladno odrednicama problema i predmeta istrazivanja postavlja se hipoteza:
,,JKorisni¢ko iskustvo ima velik utjecaj na uspjesnost web stranice kompanije Valamar®.

U ovom diplomskom radu svrha i ciljevi istrazivaja oCituju se u definiranju pojmovnog
odredenja 1 znacajka korisnickog iskustva, modela upravljanja korisni¢kim iskustvima te
¢imbenika koji utjeu na uspjesnost web stranice.

Koristene metode su metoda indukcije i dedukcije, metoda analiziranja, metoda
klasificiranja, metoda kompiliranja. Osim toga koriStena je metoda komparacije i
deskripcije.

Komporzicija (struktura rada) je sastavljena od Sest dijelova rada. Navedeni dijelovi se
medusobno povezuju kako bi mogle kvalitetno obraditi tematiku ovog diplomskog rada.

U ,,Uvodu* ovog diplomskog rada definiran je predmet istrazivanja te svrha istrazivanja
ovog diplomskog rada. Osim toga istaknute su koriStene metode kao i sazeta struktura

diplomskog rada.



U drugom poglavlju ,,Pojmovno odredenje i znacajke korisnickog iskustva“ analizira se
pojam korisnickog iskustva, znacajke i razvoj korisnickog iskustva te modeli upravljanja
korisnickim iskustvima — to se odnosi na okvir za mjerenja i poboljSanja korisnickih
iskustava, FICO model procjenjivanja zrelosti korisnickog iskustva te Forresterov model za
procjenjivanje zrelosti korisnickog iskustva.

,,Cimbenici koji utje¢u na uspjesnost web stranice” je naslov treéeg dijela u kojem se
analizira percepcija proizvoda/usluga, kupovno iskustvo, korisnicka usluga te rizik
potrosaca.

Cetvrti dio rada ,,Osnovne znalajke poslovanja i web stranice kompanije Valamar“
analizira osnovne znacajke kompanije Valamar, poslovanje kompanije Valamar te analiza
web stranica kompanije Valamar - elementi web stranice kompanije Valamar te izgled web
stranice kompanije Valamar.

Peti dio rada pod naslovom ,,Empirijsko istrazivanje stava ispitanika prema utjecaju
korisnickog iskustva na uspjesnost web stranice kompanije Valamar®“ analizira predmet
istrazivanja, metodologiju istrazivanja te rezultate istrazivanja.

U zakljucku koji predstavlja zavr$ni dio ovog rada iskazalo se sintezu cjelokupnog
diplomskog rada kao i najbitnijih spoznaja do kojih se doslo tokom istrazivanja i pisanja

diplomskog rada.



1. Pojmovno odredenje i znacajke korisnickog iskustva

Korisnicko iskustvo (UX) je aspekt kvalitete koji uzima u obzir emocije koje izaziva sustav,
prosirujuéi koncept upotrebljivosti izvan uc¢inkovitosti i zadovoljstva. Prakticari i istrazivaci
svjesni su vaznosti evaluacije UX-a. Stoga je UX evaluacija rastu¢e polje s razli¢itim
pristupima (Marques, et.al., 2021). Op¢enito, korisnicko iskustvo je jednostavno kako se
ljudi osjecaju kada koriste proizvod ili uslugu. U vecini slucajeva taj ¢e proizvod biti web
stranica ili aplikacija nekog oblika. Svaki primjer interakcije covjek-objekt ima povezano
korisnicko iskustvo, ali, opéenito, UX prakticari su zainteresirani za odnos izmedu ljudskih
korisnika i racunala i raCunalnih proizvoda, kao $to su web stranice, aplikacije i sustavi.

Tijekom posljednjih desetlje¢a korisnicka iskustva (UX) postala su popularna kod
podrucja interakcije izmedu ljudi i racunala kao i dizajna interakcije. Kako se tehnologija
razvijala, interaktivni proizvodi postali su i korisni i upotrebljivi no i moderni. Potaknuti
dojmom da uski fokus prema interaktivnim proizvodima kao alate ne prihvaca raznolikost
te nove aspekte za koriStenje tehnologije moze se zakljuciti kako prakticari i istrazivaci
poztivno prihvaéaju pojam UX-a kao odrzivu alternativu tradicionalnom HCI-ju. Navedeni
pojam stoga obecava promjene i svjez izgled, a da pritom nije previSe detaljan oko njegovog
kona¢nog znacenja (Hassenzahl, Tractinsky, 2006: 91).

Nadalje, UX dizajner je netko tko istrazuje i analizira S$to korisnici misle o proizvodima
koje im on ili ona nudi. UX dizajneri potom to znanje primjenjuju na razvoj proizvoda kako
bi osigurali da korisnik ima najbolje moguce iskustvo s proizvodom. UX dizajneri provode
istrazivanja, analiziraju svoje nalaze, obavjesStavaju druge ¢lanove razvojnog tima o svojim
nalazima, nadziru razvojne projekte kako bi osigurali da su ti nalazi implementirani i ¢ine
mnogo vise.

Sljedom navedenog u proslim je vremenima dizajn proizvoda bio jednostavan; dizajneri
su napravili stvari za koje su mislili da su cool i za koje su se nadali da ¢e se svidjeti njihovim
klijentima. Nazalost, postoje dva problema s tim pristupom. Prvi je da je tada bilo daleko
manje natjecanja za pozornost ljudi na internetu. Drugo je da u tom pristupu uopée nema
obzira prema korisniku proizvoda — uspjeh ili neuspjeh razvojnog projekta zavisio je od
srece koliko i od prosudbe dizajnerskog tima. Fokusiranje na UX omogucuje dizajnu da se

fokusira na korisnika. Povecava Sanse za uspjeh projekta kada kona¢no izade na trziSte, ne



samo zato $to ne dovodi u pitanje vjeru korisnika u prihvac¢anju proizvoda samo zato §to je

robna marka.

1.1. Definiranje korisnickog iskustva

Za sam termin "korisnickog iskustva" (eng. User Experience, kra¢e UX) se vecinski svi
izvori slazu da je zasluzan Don Norman, znanstvenik koji je bio zaposlen u Apple-u te je
suosnivac¢ konzultantske tvrtke Nilesen Norman Group. Korisni¢ko iskustvo odnosi se na
sve aspekte komunikacije krajnjih korisnika s tvrtkama, njegovim uslugama te proizvodima
(Norman, Nielsen, 2022). Glavna metodologija koja se koristi za jamcenje korisnickog
iskustva u veéini projekata je dizajn usmjeren na korisnika. Jednostavno receno, dizajn
usmjeren na korisnika podrazumijeva dizajniranje imaju¢i na umu potrebe korisnika i
o¢ekivano ponaSanje. Vazno je zapamtiti da je dizajn usmjeren na korisnika sredstvo za
postizanje dobrog UX-a — a ne jedina metodologija ili alat koji se moze koristiti za
osiguranje optimalnog UX-a u projektu.

Nadalje, prvi uvjet vrhunskog korisnickog iskustva je zadovoljenje tocnih potreba kupaca
(Norman, Nielsen, 2022). Kako bi se moglo ostvariti visokokvalitetna korisnicka iskustva u
ponudama tvrtke mora se ostvariti besprijekorno spajanje usluga iz visestrukih disciplina.

Prema formalnoj definicijo ISO standarda ISO-9241-210-2019 termin korisnickog
iskustva odnosi se na percepciju i reakciju korisnika koje proizlaze iz upotrebu i/ili
oc¢ekivanih upotreba raznih sustava, proizvoda ili usluga. Korisni¢ka percepcija i reakcija
odnosi se na korisnikove emocije, uvjerenje, preferenciju, percepciju, ugodu, ponasanje i
postignuée koja se mogu javiti prije samog koriStenja, u procesu koriStenja te nakon
koriStenja. Korisnicko iskustvo stoga predstavlja posljedicu imidza brenda, prezentiranja,
funkcionalnosti, ponasanja sustava, interaktivnih ponaSanja kao i dodatnih moguénosti
sustava, proizvoda ili usluga (ISO standard 1SO-9241-210-2019, tocka 3.15- 3.18.). UX
dizajn je usmjeren na vodenje razvoja proizvoda kako bi se oblikovalo kako se korisnici
osjecaju kada koriste nase proizvode. To nije savrSena metoda - ponekad, cak i sa svim
svjetskim znanjem i iskustvom u dizajnu UX-a iza sebe, proizvod ¢e ipak propasti. Medutim,
odgovarajuca uporaba UX dizajna nudi mnogo vece Sanse da ¢e proizvod biti uspjeSan za

klijente od proizvoda razvijenih bez primjene nacela UX dizajna.



Dizajnersko razmisljanje je iterativni proces u kojem nastojimo razumjeti korisnika,
osporavati pretpostavke i redefinirati probleme u pokuSaju identificiranja alternativnih
strategija i rjeSenja koja mozda neée biti odmah ocita s naSom pocetnom razinom
razumijevanja. U isto vrijeme, dizajnersko razmisljanje pruza pristup rjeSavanju problema
temeljen na rjeSenju. To je nain razmiSljanja i rada, kao i zbirka prakti¢nih metoda.

Dizajnersko razmisljanje vrti se oko dubokog interesa za razvojem razumijevanja ljudi za
koje dizajniramo proizvode ili usluge. Pomaze nam promatrati i razviti empatiju s ciljanim
korisnikom. Design thinking nam pomaze u procesu propitivanja: propitivanja problema,
propitivanja pretpostavki i propitivanja implikacija. Dizajnersko razmisljanje iznimno je
korisno u rjeSavanju problema koji su loSe definirani ili nepoznati, preoblikovanjem
problema na nacine usmjerene na covjeka, stvaranjem mnogih ideja u sesijama
brainstorminga i usvajanjem prakti¢nog pristupa izradi prototipa i testiranju. Dizajnersko
razmiSljanje takoder ukljucuje kontinuirano eksperimentiranje: skiciranje, izradu
prototipova, testiranje i isprobavanje koncepata i ideja.

Ponekad je najlak$i nain da se shvati neSto nematerijalno, kao Sto je dizajnersko
razmi§ljanje, razumijevanjem onoga Sto to nije. Ljudi prirodno razvijaju obrasce
razmiSljanja po uzoru na aktivnosti koje se ponavljaju i uobicajeno dostupno znanje. Oni
pomazu u brzoj primjeni istih radnji i znanja u sli¢nim ili poznatim situacijama, ali takoder
imaju potencijal da sprijeCe u brzom i jednostavnom pristupu ili razvoju novih nacina
gledanja, razumijevanja i rjeSavanja problema (Hassenzahl, Tractinsky, 2006: 91). Ovi
obrasci razmisljanja Cesto se nazivaju shemama, koje su organizirani skupovi informacija 1
odnosa izmedu stvari, radnji i misli koje se stimuliraju i pokreéu u ljudskom umu kada
naidemo na neke podrazaje iz okoline.

Jedna shema moze sadrzavati golemu koli¢inu informacija. Na primjer, postoji shema za
pse koja obuhvaca prisutnost Cetiri noge, krzno, ostre zube, rep, Sape i niz drugih uocljivih
karakteristika. Kada se podrazaji iz okoline poklapaju s ovom shemom - ¢ak i kada postoji
slaba poveznica ili je prisutno samo nekoliko karakteristika - isti obrazac misli ulazi u um.
Budu¢i da se te sheme stimuliraju automatski, ovaj proces moze sprije€iti prikladniji dojam
situacije ili sprijeciti da se vidi problem na nacin koji ée omoguciti novu strategiju rjeSavanja
problema. Uzdizanje iznad ove 'magle', ili - prikladnije - lebdenje gore i dalje od ovog
zatvorenog odjeljka, zahtijeva inovativnost u pristupu. Ne iznenaduje da je inovativno

rjeSavanje problema poznato i kao "razmisljanje izvan okvira".



Razmisljanje izvan okvira moze pruziti inovativno rjeSenje za problem. Medutim,
razmiSljanje izvan okvira moZze biti pravi izazov jer prirodno razvijamo obrasce razmis$ljanja
koji su oblikovani na temelju ponavljajucih aktivnosti i ¢esto dostupnog znanja (Interaction,
2024).

Osporavanje pretpostavki i svakodnevnog znanja Cesto je tesko za ljude, jer se oslanjaju
na gradene obrasce razmiSljanja kako ne bi svaki put morali uciti sve ispocetka. Oslanjaju
se na obavljanje svakodnevnih procesa vise ili manje nesvjesno - na primjer, kada ustaju
ujutro, jedu, hodaju i Citaju - ali 1 kada procjenjuju izazove na poslu i u privatnom Zivotu.
Posebno se strucnjaci i specijalisti oslanjaju na svoje ¢vrste obrasce misljenja, obrasce koji
im dobro sluze u njihovim podru¢jima, a da se ne spominje ljude kojima prenose svoje
vjestine.

Unato¢ tome, stru¢njacima moze biti vrlo izazovno i tesko poceti preispitivati svoje
znanje. Ponos na stranu, moze se pokazati viSe nego uznemirujuéom pomisao da
dugogodisnje obrazovanje i prakticno iskustvo mogu sprijeciti, a ne pomo¢i u suocavanju s
problemom.

U srediStu dizajnerskog razmiS$ljanja je namjera poboljSanja proizvoda analizom i
razumijevanjem nacina na koji korisnici stupaju u interakciju s proizvodima i istrazivanjem
uvjeta u kojima oni rade. U srcu dizajnerskog razmisljanja takoder leZi interes i sposobnost
postavljanja znacajnih pitanja i osporavanja pretpostavki. Jedan element razmisljanja izvan
okvira je krivotvoriti prethodne pretpostavke, tj. omoguciti dokazivanje jesu li valjane ili ne.
Nakon §to se ispita i istrazi uvjete problema, proces generiranja rjeSenja pomoci ¢e proizvesti
ideje koje odrazavaju stvarna ogranicenja i aspekte tog odredenog problema. Dizajnersko
razmiSljanje nudi nacin da se trazi malo dublje - pomaZze da se napravi pravu vrstu
istrazivanja 1 napravi prototip i testira proizvode i usluge kako bi se otkrilo nove nacine

poboljsanja proizvoda, usluge ili dizajna.

1.2. Znacajke i razvoj korisniCkog iskustva

Dizajn korisnickog iskustva (UX) predstavlja proces koji timovi za dizajn mogu koristiti kod

kreranja proizvoda koji korisnicima pruzaju smislena i relevantna iskustva. UX dizajn stoga



se odnosi na dizajniranje cjelokupnog procesa nabavljanja i integriranja proizvoda te se stoga

to odnosi 1 na brendiranje, dizajn, upotrebljivost i funkcije (Interaction, 2024).

Dizajniranje iskustva stoga se ne odnosi samo na olakSavanje koristenja softvera ve¢ i
proces dizajniranja ostalih iskustava koji se povezuju s proizvodima, na primjer,
marketinSkih kampanja, pakiranja i podr$ke nakon procesa prodaje. UX dizajn se stoga bavi
pruzanjem rjeSenja kojima se rjeSava i potreba i eventualni problem (Interaction, 2024).

UX dizajneri su stoga zaduZen za proucavanje i ocjenjivanje osjecaja korisnika tokom
koriStenja usluga. Pritom se uzima u obzir jednostavnost koriStenja, percepcije vrijednosti
usluge, korisnosti, u¢inkovitosti tokom obavljanja zadataka i tako dalje (Interaction, 2024).

Sedam osnovnih principa kod dizajniranja korisnickog iskustva odnosi se na sljedece
(Interaction, 2024):

e usredotocenost na korisnike (eng. User-centricity) — kod mnogih izvora nazvan i
"usredotocenost na ljude" (eng. Human-centricity ili Human-centered design) s obzirom
da je rije¢ o Sirem pojmu koji se odnosi i na ostale ljude, ne samo korisnike u uzim
smislima,

e dosljednost/konzistentnost,

e hijerarhiju,

e ostvareni kontekst,

e korisni¢ku kontrolu,

e pristupacnost,

e razinu uporabljivosti odnosno upotrebljivosti.

Slijedom navedenog vrijednost razumijevanja korisnickih iskustva odnosi se 1 na to §to je
rije¢ o cjelovitom nacinu razmiSljanja koji je primjenjiv ne samo na dizajniranje

informatickih i raCunalnih usluga i aplikacija, ve¢ na cjelokupni svijet.

1.3. Modeli upravljanja korisnickim iskustvima

Nema dvojbe da i na podrucju Republike Hrvatske raste interes koji se odnosi na prouc¢avanje

irazvoje korisnickog iskustva. Polaze¢i od hipoteze da dobra korisnicka iskustva moraju biti

brza (isporucena) i ne traze previse truda od korisnika, Jurjevi¢ (2019) istice kako se



unapredenje korisnickih iskustava razvija kroz znanstvene metode te pritom navodi znacenje
psihologije kao discipline koja se odnosi na izravni uvid o ljudima, osjecajima i
manifestacijama.

Dusper (2019), pak, isti¢e model Forrester analiticke grupe za upravljanje korisnickim
iskustvom kod procjene razine zrelosti korisnickih iskustava odabranih financijskih
institucija.

Vrhovski (2012) navodi kako su iskustva dogadaji koji na specificne nacine angaziraju
pojedince na apsolutno individualnim razinama (Vrhovski, 2012: 51). Analiziranjem
utjecaja tehnologija kod unapredena korisnickog iskustva, Katar (2013) navodi da
tehnologije stalno otvaraju nove mogucnosti, ali i postavljaju ogranic¢enja kod kvalitete
isporucenih iskustava koja se definiraju kod tehnic¢kih performansi tehnologija koje se
koristi.

Sesar (2021) pak zakljucuje kako je kod dizajniranja korisnickog iskustva bitno
pronalazenje odgovora na pitanja kako se korisnici osje¢aju i ponasaju tokom koristenja
proizvoda te kako se moze optimizirati proces isporuc¢ivanja korisni¢kog iskustva na nac¢in

da ono postane intuitivno.

1.3.1. Okvir za mjerenje i poboljSanje korisni¢kog iskustva

Okvir za mjerenje i poboljSanje korisnickog iskustva predstavlja istrazivanje koje se

sastojalo od pet pitanje kojima se usporedivalo misljenja ispitanika o poslovnoj vaznosti

korisnickih iskustava za pet podruc¢ja. Navedena podrucja su sljedec¢a (MacGillavry, Wilson,

2017: 22):

e vizija, vrijednosti i marka - vizija, misija i vrijednosti tri su najvaznija dijela brendiranja
jer oni usmjeravaju svaku drugu odluku koju ¢e se donijeti o brendu u buduénosti, vizija
objasSnjava gdje tvrtka Zeli biti kada postigne svoju misiju, sve je u zamisljanju
buducénosti tvrtke te publike,

e usredotoc¢enost na kupca - usmjerenost na kupca moze se nazvati temeljem stvaranja
lojalnosti kupaca prema brendu, kupcima se obe¢ava da ¢e im se uvijek dati prvi prioritet,

a zauzvrat vjeruju i postaju zagovornici marke,



vizionarsko vodstvo — vizionarski voda je onaj koji postavlja dugoro¢nu viziju, stvara
strateski plan za postizanje te vizije i osnazuje druge da suraduju, vizionarski stil vodstva
prihvaca nepoznato kao prazno platno za inovacije, eksperimentiranje i pionirske nove
mogucénosti, kako bi se bacila ta veca vizija za tim ili organizaciju, to Cesto znaci
sposobnost sagledavanja situacije - bilo da se radi o organizacijskom restrukturiranju ili
smanjenju prodaje proizvoda - u drugacijem svjetlu, ¢ak i kada se ¢ini da ga uopcée nema,
angazman zaposlenika - definicija angazmana zaposlenika je koliko je zaposlenik predan
pomaganju svojoj organizaciji da postigne svoje ciljeve, dokazuje se time kako
zaposlenici razmisljaju, osjecaju se i ponasaju, kao i emocionalnom vezom koju
zaposlenici osjeaju prema svojoj organizaciji, svom poslu i svom timu, danaSnje
najuspjesnije organizacije ne gledaju samo godisnju ili dvogodiS$nju sliku o tome kako
se njihovi zaposlenici osje¢aju, ve¢ pokrecu programe sluSanja zaposlenika koji
prikupljaju povratne informacije tijekom Zivotnog ciklusa zaposlenika,

alati i procesi — kroz sustave i alate nastoji se pruziti informacije koje se odnose na

korisnike kao i odgovarajuce povratne informacije.

Model je stoga opce primjenjiv jer se moze koristiti za razli¢ite industrije poput poznatih

svjetskih informatickih i konzultantskih poduzeca te svjetski poznath poduzeca iz podrucja

osiguranja.

Osnovni problem kod vecine poduzeca odnosi se na to da imaju tendenciju mijeSanja

pojmova vizije 1 strategije. Strategije su obi¢no dizajnirane za postizanja odredenih

poslovnih rezultata te se definiraju kroz inicijative kojima ¢e se odmah dati smjernice za

razlicite poslovne funkcije ili odjele.

Sveobuhvatne vizije koje je usredotocene na korisnike stalno oblikuju strategiju koja se s

vremenom moze prilagodavati.

Bez jasnih vizija poduze¢a nemaju smisla daljnje razvijati programe za upravljanje

korisnickim iskustvima. Nadalje, ovu dimenzije se moZe procjenjivati na temelju sljede¢ih

kriterija (MacGillavry, Wilson, 2017: 22):

u poduzecima se dijele jasne vizije onoga cemu poduzeca teze biti u buducnosti,
realnost 1 ostvarivost vizija,

kulturna vrijednost poduzeca karakterizira svakodnevno odlucivanje,



svi zaposlenici poduzeéa jasno razumiju sve prednosti koje se nude korisnicima
prozvoda i usluga,

vjerovanje u pogodnosti koje su na raspolaganju korisnicima, pritom su te vrijednosti
ono sto korisnici zele i trebaju, osim toga su te vrijednosti drugacije u odnosu na ostale
vrijednosti konkurencije,

motiviranost zaposlenika poduzeca.

Nadalje, usredotocenost na korisnike predstavlja osobno stanje uma $to utjece na pojedine

zaposlenike 1 usmjerava interes menadzera prema interesima korisnika. Tipi¢no, ljudi koji

rade na frontalnim linijama mogu najbolje razumijeti Zelje korisnika. Ako korisnici nisu

zadovoljni, zaposlenici koji su izvrSavali zahtjeve istih takoder nece biti sretni i obrnuto.

Procjena usredotoCenosti na korisnike moZe se ocjenjivati na temelju ovih kriterija

(MacGillavry, Wilson, 2017: 22):

uvijek postoje najbolji interes koji se usmjeravaju prema korisnicima,

radne kolege uvijek nastoje pronaci najbolji nacin kako uciniti najbolje za sve korisnike,
moraju se stalno slusaju korisnici te se nastojati razumijeti njihove potrebe,

mora postojati sklad koji se odnosi na dijeljenje misljenja korisnika te osim toga kolanje
povratnih informacija s ostalim zaposlenicima unutar organizacija,

radne kolege unutar poduzeéa moraju suradivati na uc¢inkovite nacine kako bi se moglo
rijesiti probleme koji se odnose na korisnike,

ako korisnici nisu zadovoljni poduzecem ili proizvodima koje se nudi zaposlenici su

uzrujani i nastoje Sto brze popraviti situaciju.

Voditeljski tim pritom ima bitnu ulogu kod osnivanja menadzmenta koji se usredotocuje

na korisnike. (Samo) procjena liderstva moze se provoditi i ocjenjivati kroz sljedece kriterije

(MacGillavry, Wilson, 2017: 22):

vodstvo organizacije mora biti usredoto¢eno na razumijevanja potreba korisnika,
menadzeri u velikom broju slucajeva pregledavaju i raspravljaju o misljenjima korisnika
te potom 1 analiziraju povratne podatke,

iskustva korisnika su na svakom dnevnim redovima sastanka menadzmenta,
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e kod problema s korisnicima uprave organizacije osiguravaju rjeSavanje,

e rukovodstva aktivno sudjeluju kod rjeSavanja problema s korisnicima i postiZzu
poboljsanja njihovih iskustva,

e vodstva organizacije ¢esto razgovaraju s korisnicima te ih posje¢uje kako bi imali

povratne informacije o tome kako organizacije rade i da li rade u interesima korisnika.

Vazan uvid razvijen od neuroznanstvenika je da interakcija izmedu zaposlenika i
korisnika predstavlja korisnicko iskustvo. Da bi se moglo pravilno upravljati korisnickim
iskustvom poduzeca trebaju sustave i alate kroz koje se pruza informacije o korisnicima
tijekom cijelog Zivotnog vijeka (MacGillavry, Wilson, 2017: 25). Digitalne poslovne
transformacije su u potpunosti promijenile nacin interakcije korisnika s poduzeéima.
Digitalne transformacije poslovanja, ukoliko se ne shvate ozbiljno predstavljat ¢e velik
problem i prijetnju za brojna poduzeca.

S druge strane moze se identificirati brojne prednosti jer moderni digitalni alati i procesi

omogucuju one usluge korisnicima kakve su si oni i zamislili.

1.3.2. FICO model procjene zrelosti korisni¢kog iskustva

FICO model je sastavljen od 8 disciplina te 51 najbolje prakse. Navedeno otkriva prednosti
1 slabosti svih segmenata poslovanja koji se odnose na korisnicko iskustvo. Svaka od te 51
najbolje prakse se ocijenila ocjenom od 0-5. Navedena ocjena mjeri ucestalost, Sirine te
dubine usvajanja. Ocjena 0, koja u postotku iznosi 0%, oznacava kako praksa uopcée nikada
nije prakticirana. Ocjena 1, koja se odnosi na raspon od 1% do 20%, odnosi se na usvajanje
prakse u manji skupinama, ili kratkim, jednokratnim pokusSajima. Ocjena 2, koja se odnosi
na raspon od 21% do 40%, odnosi se na to da se prakse usvajaju kod manjih odjela i
pododjelaorganizacije. Ocjena 3, koja se odnosi na raspon od 41% do 60%, odnosi se na
usvajanje praksi na uobicajene i profinjene nacin Sto oznacava da se prakse dogadaju cesce
i da ve¢ poznate zaposlenicima, menadzmentu i ostalim zainteresiranim stranama. Ocjena 4,

koja se odnosi na raspon od 61% do 80%, odnosi se na to da su prakse proSirene kroz sve
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odjele organizacije. Ocjena 5, koja je u rasponima od 81% do 100%, znaci da je najbolja

praksa postala norma u organizaciji i kao takva se tretira (Batroff, 2016: 71).

Na tablici 1. je prikazan opis disciplina FICO modela zrelosti korisnickog iskustva.

Tablica 1. Opis disciplina FICO modela zrelosti korisnickog iskustva

Disciplina
Razumijevanje korisnika

Strategija upravijanja korisnickim iskustvom

Opis discipline

Stvara toénu sliku ciljanih korisnika i iskustva koja
oéekuju

Definira predvideno iskustvo koje poduzece Zeli
pruZiti, osigurava uskladivanje s markom i dodjeljuje
resurse za pobolj$anje iskustva

Mjerenje

Menadzment

Dizajn

Proces

Tehnologija

Mjeri i prati iskustvo korisnika radi prepoznavanja
novih problema i ukazivanja na podrucja koja se
neprekidno poboljSavaju

Analizira metrike upravljanja korisni¢kim iskustvom i
donosi odluke koje pokrecu projekte poboljsanja
korisnika i dizajn istog

Dosljedno slijedi standardizirane procese dizajna za
razvijanje i pobolj8anje korisni¢kog iskustva

Razumije, preslikava i poboljSava procese koji utjeu
na korisnicko iskustvo najvise

Stalno trazi, vrednuje i provodi nove tehnologije za
poboljdanje korisnickog iskustva

Kultura i organizacija

Unajmijuje i obuava zaposlenike kako bi mogli
isporuéili Zeljeno korisni¢ko iskustvo, nadoknadujuci
ih na temelju svojih performansi koje se temelje na
podacima o iskustvu korisnika

Izvor: Batroff, G. (2016.): ,,Customer Experience Maturity Assessment: Adopting Best Practices in Customer Experience

Management®, In Fair Isaac Corporation, str. 71.

Kao $to je vidljivo na tablici 1. navedene su sve discipline od kojih se sastavljen FICO

model. Svaka od tih discplina je ukratko opisana u tablici.

1.3.3. Forresterov model za procjenu zrelosti korisni¢kog iskustva
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Forresterov model zrelosti korisnickog iskustva je sastavljen od 6 klju¢nih podrucja te 30
praksi. Tokom opisivanja stupnja zrelosti za svaka klju¢na podrucje mogu se koristiti

sljede¢i kriteriji (Burns, 2016: 54):

svijest koja se odnosi na praksu,
e postupci,

e kompetentni zaposlenici,

e potrebna dokumentacija,

e proces mjerenja,

e proces poboljsanja.

Istinita ocjena izradena je na osnovu pokazatelja procjenjivanja za svako od 6 kljucnih
podrucja te svih 30 praksi. Forresterov model sastavljen je stoga od sljede¢ih klju¢nih
podrucje - razumijevanja korisnika, odredivanja prioriteta, dizajna, isporuke, mjerenje,
kulture. Svaki od tih podruc¢ja ima 5 najboljih praksi koje su oznacene kao P1 do P5.

Prvo klju¢no podrucje odnosi se na razumijevanje korisnika te je njegova temeljna svrha
osiguravanje da zaposlenici imaju cjelovite, tocne i bogate osjecaje za korisnike i iskustva
koja oni zeli imati s poduze¢ima. Prakse koje se trebaju procjenjivati su sljedeé¢e (Burns,
2016: 54):

e Pl - prikupljanje kvalitativnih povratnih informacija od korisnika koji se odnose na
njihove interakcije s poduzeéima,

e P2 —analiziranje nestrukturiranih podataka za uvid u potrebe i ocekivanja korisnika,

e P3 - analiziranje korisni¢ke podatke kako bi se identificiralo obrasce i trendove kod
ponasanja korisnika,

e P4 - provodenje kvalitativnog istrazivanja kako bi se razumjelo korisnik i njihove
nezadovoljene potrebe,

e PS5 - prikupljanje to¢nih i potpunih informacija o korisnicima kako bi se donijelo bolje
odluke o dizajniranju i pruzanju korisnickih iskustava.

Drugo klju¢no podru¢je odnosi se na prioritizaciju te je njena temeljna svrha
usredotocenje na ogranicene resurse. Navedeno sluzi za unapredenje klju¢nih dijelova
iskustva za klju¢ne najprofitabilnije korisnike. Prakse koje se pritom moraju procjenjivati

odnose se na sljedece (Burns, 2016: 54):
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P1 — proces procjenjivanja utjecaja za upravljanje korisnickim iskustvom na temelju
poslovnih ciljeva,

P2 — proces prepoznavanja najbitnijih grupa korisnika,

P3 — proces procijenjivanja utjecaja za sve projekte i odluke u sklopu poslovnih
ekosustava na korisnicka iskustva,

P4 - odbacivanje ili popravljanje projekata koji Stete esencijalnim korisni¢kim
iskustvima na neprihvatljiv nacin,

P5 - definiranje prioriteta koji se odnose na upravljanje korisnickim iskustvima.

Treca klju¢na podrucja se odnose na dizajniranje te je osnovna svrha prevodenje vizija

korisnickog iskustva poduzeca u detaljne nacrte. Navedeni nacrti definiraju Sto zaposlenici

trebaju uéiniti kako bi svaki put pruzili prava iskustva svojim korisnicima. Cetvrta kljuéna

podrucja su isporuke dok je temeljna svrha upravo upravljanje svakodnevnim operacijama.

Na taj nacin iskustva korisnika odgovaraju onome §to su dizajneri namjeravali 1 kako bi se

moglo ostvariti ciljane poslovne rezultate. Prakse koje se stoga trebaju procjenjivati su

sljedece (Burns, 2016: 54):

P1 - odredivanje specifi¢nih aktivnosti, te aktivnosti svi odjeli moraju obavljati kako bi
pruzila ili omoguéilo osnovna iskustva,

P2 - osposobljavanje i obucavanje zaposlenika o tome kako izvrSavaju korisnicka
iskustva,

P3 - pruzanje alata kroz koje se pomaze zaposlenicima da mogu isporuciti osnovna
iskustva,

P4 - potvrdivanje da digitalne i fizicke imovine pruzaju ili omogucuju kvalitetno
dizajniranje iskustava,

PS5 — pracenje povratnih informacija koje se odnose na korisnike te podatke o njihovim

iskustvima.

Peto klju¢no podrucje odnosi se na proces mjerenja te je stoga njegova osnovna svrha

kvantificiranje ukupnih razina kvalitete korisni¢kog iskustva na nacin kako ga percipiraju

korisnici. To se odnosi na stupanj iskustva kojeg imaju s obzirom na pruzene usluge ili
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odabrane proizvode (kao $to je jednostavnost te briga) te se stoga definira pod kakvim je
utjecajima korisnik s obzirom na poslovnu performansu poduzeca. Posljednje, Sesto kljucno
podrucje odnosi se na kulturu i njena temeljna svrha je imati zaposlenike koji su svjesni
vaznosti modela i praksa zrelih korisnika.

Nije dovoljno samo postovanje i uvodenje opisanih najboljih praksi ve¢ je je klju¢no da
poduzeca, odnosno menadzment, zaposlenici kao i ostale zainteresirane stranke imaju
osjecaje za empatiju. To se moze posti¢i na na¢in da menadzeri po¢nu razmisljati na razlicit
nacin o svrhama tvrtki, pocnu potvrdivati da poduzeca ne mogu opstati bez korisnika,
smatraju upravljanje iskustvom zaposlenika jednako bitno kao i iskustvo korisnika.

Analizom odabranih modela za procjenjivanje zrelosti korisnickih iskustava doslo se do
zakljucka da medu modelima za procjenjivanje zrelosti korisnickih iskustava postoje razlike
no one nemaju veliku znac¢ajnost. FICO model i Forresterov model imaju slicne znacajke jer
je Forresterov model predstavlja inacicu FICO modela. Navedeni modeli imaju sli¢ne
klju¢ne discipline na temelju kojih se ocjenjuje razina zrelosti korisni¢kog iskustva. Jedina
razlika odnosi se na to da Forresterov model, pored najboljh praksa, uzima u obzir i
psiholoske komponente odnosno vodi racuna i o empatiji.

Sukladno navedenom sli¢nost Forrester modela i okvira za mjerenje i poboljSanje
korisnickog iskustva je u tome Sto u tokom upitnika analizira te ispituje psiholoSku stranu

poslovanja kao i odnosa koji se odnosi na upravljanje korisnickim iskustvom.
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2. Cimbenici koji utje¢u na uspjeSnost web stranice

Web performanse vazne su za pristupacnost, ali i za druge metrike web stranica koje sluze
ciljevima organizacije ili tvrtke. Dobra ili losa izvedba web stranice snazno je povezana s
korisnic¢kim iskustvom, kao i ukupnom ucinkovitos¢u vecine web stranica. Zbog toga biste
trebali brinuti o web performansama.

Nadalje, izvedba stranice definira pristupacnost i upotrebljivost web stranice, znacajno
utjecuci na projekt ili poslovanje. Korisnici o¢ekuju da web stranice isporuce ono $to Zele
Sto je brze moguce. Prema Googleu, vise od polovice svih posjetitelja napusti web stranice
kojima treba viSe od tri sekunde da se ucitaju. Dakle, Sto je dulje potrebno da se web stranice
ucitaju, veca je vjerojatnost da ¢e korisnici oti¢i. Drugim rijeima, spore web stranice
testiraju strpljenje posjetitelja i stvaraju neugodno korisnicko iskustvo. Zbog toga je manje
vjerojatno da ¢e se posjetitelji vratiti, Sto u konacnici Steti poslovanju. Nasuprot tome,
posjetitelji ¢e imati ugodno korisnic¢ko iskustvo ako ranije mogu stupiti u interakciju s web
stranicama. Ovo brzo ispunjenje njihovih ocekivanja dovodi do ponovljenih posjeta
(Hostinger, 2024).

Slijedom navedenog izvedba web stranice odnosi se na to koliko se brzo web stranica
ucitava u pregledniku. Optimalna izvedba kljucna je za uspjeSnu web stranicu koja koristi
vasem poslovanju. Posjetitelji izbjegavaju web stranice s loSom izvedbom zbog loSeg
korisnickog iskustva. Spora brzina stranice takoder $teti rangiranju web stranice u trazilici 1
reputaciji robne marke. Optimiziranje performansi web stranice ne znaci samo uciniti web
stranicu brzom. Takoder moze poboljsati online prisutnost tvrtke i preobraziti posjetitelje u
kupce. Kako bi se poboljsalo izvedbu svoje web stranice treba poboljsajti sve cimbenike koji
utjecu, kao Sto su veli¢ina stranice, slike 1 usluge hostinga. Osim toga, razumijevanje metrike
izvedbe omogucuje stvaranje bolje strategije optimizacije web stranice.

U nastavku ¢e bit pojasnjena percepcija proizvoda/usluga, kupovno iskustvo, korisnicka

usluga te rizik potroSaca.
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2.1. Percepcija proizvoda/usluga

Budu¢i da su vjerovanja, oCekivanja i osjecaji potroSaa prema robnim markama,
proizvodima ili uslugama povezani s na¢inom na koji percipiraju svoje iskustvo,
osiguravanje ispunjavanja tih ocekivanja u korelaciji je s ukupnim uspjehom. To znaci da
svaki put kada potroSac ili kupac ima kontakt s markom, iskustvo mora ispuniti njihova
o¢ekivanja — na taj nacin se osigurava da ¢e njihova percepcija biti pozitivna. Pozitivha
percepcija kupaca moZze utjecati na to vjeruju li kupci da su vrijednosti sli¢ne njihovima i
mogu li vjerovati robnoj marki da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. To moZe utjecati na to hoce
li se kupci viSe vracati kupnji ili ¢e odabrati konkurenciju. Tri metrike lojalnosti —
zadovoljstvo korisnika, vjerojatnost da ¢e se preporuciti i vjerojatnost da ¢e se kupiti vise —
mogu utjecati na percepciju koju kupac ima. Zbog toga je korisnicko iskustvo toliko vazno
(Qualtrics, 2024).

Nadalje, dobro osobno iskustvo moZe nadjacati druga stajaliSta i takoder poceti mijenjati
Siru percepciju. Ako je kupac imao izvrsno korisnicko iskustvo, moze zagovarati usmenom
predajom i recenzijama, mijenjajuéi i percepciju javnosti na bolje. Iznad svega, korisni¢ko
iskustvo mora biti u skladu sa slikom koju se prikazuje. Ako postoji jaz izmedu toga kako
korisnici dozivljavaju marku i njihove percepcije marke mogu se pojaviti problemi. Na
primjer, ako kupac vjeruje da je robnoj marki stalo do izvrsne korisnicke usluge zbog
marketinga koji se plasira, ali njegovo osobno iskustvo je suprotno, to moze negativno
utjecati na njegovu Sansu za ponovnu kupnju (Qualtrics, 2024). Kao $to je spomenuto,
osobna iskustva kupaca mogu uvelike utjecati na percepciju kupaca i sliku u javnosti.
Stvaranjem dojmljivih korisnickih iskustava moze se oblikovati pozitivnu percepciju kupaca
o brendu ne samo kod pojedinaca ve¢ i kod onih koji ¢itaju recenzije koje ostavljaju i objave
na drustvenim mrezama koje objavljuju.

Kori$tenje povratnih informacija kupaca i podataka koje se prikupi za promjenu nacina
na koji se korisnici osje¢aju i dozivljavaju marku moze biti razlika izmedu stagnacije
poslovanja i kretanja u korak s vremenom. Potrebe i miSljenja kupaca mijenjat ¢e se tijekom
vremena, pa ¢e uzimanje u obzir povratnih informacija korisnika i uvodenje odgovarajucih
promjena pomo¢i da se ostane u toku. Percepcija potrosaca moze se vrlo brzo promijeniti s

jednim losim iskustvom. Usredotocujuci se na pruzanje stalno dobre usluge i1 proizvoda koji
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ispunjavaju oc¢ekivanja moze se osigurati da percepcija kupaca nema razloga za kolebanje.
Iako marketinski 1 prodajni timovi mogu imati izravan kontakt s potencijalnim kupcima,
cijeli tim mora biti svjestan onoga §to utjece na percepciju kupaca. Imidz u javnosti ovisi o
korisni¢kom iskustvu koje odgovara vrijednostima robne marke i percepciji kupaca, tako da
svi — od razvojnih programera proizvoda do viseg menadzmenta — moraju osigurati da rad

koji proizvode takoder zadovoljava ove standarde.

2.2. Kupovno iskustvo

Izraz kupovno iskustvo pokriva sve aspekte nacina na koji kupac dozivljava svoju
interakciju s prodavacem, na svakoj dodirnoj tocki od prvog kontakta preko transakcije 1
dalje. Nacin na koji kupci gledaju na svoje iskustvo kupnje ovisi o osje¢ajima i emocijama,
pa postoji u spektru: od pozitivnog do negativnog i svega izmedu. Osigurati kupcima
pozitivno iskustvo kupnje klju¢no je za maloprodajne tvrtke, bilo da se radi o e-trgovini,
fizickoj trgovini ili kombinaciji ta dva. Prvo, i najocitije, je da kupci vjerojatno nece kupiti
ako imaju lose iskustvo kupnje. Zasto bi se kupovalo od tvrtke koja je otezavala kupnju,
imala nepristojnu korisnicku podrsku ili opéenito negativno suradivala s njom? Vjerojatno
ne (Ylilehto, et.al., 2021: 21):

Na iskustvo kupnje u e-trgovini moze utjecati beskonacan broj cimbenika (Ylilehto, et.al.,
2021: 22):

e korisnicko sucelje i dizajn web stranice - dobro dizajnirano i jednostavno sucelje web
stranice 1ili aplikacije poboljSava cjelokupno iskustvo kupovine, trebao bi biti
jednostavan za navigaciju, vizualno privlacan i nuditi intuitivne funkcije pregledavanja
1 pretrazivanja,

e dizajn prodajnog kanala - dizajn i izgled prodajnih kanala, od web stranice za stolno
racunalo do mobilne aplikacije, trebaju biti dosljedni na svim uredajima i optimizirani
za besprijekorno pregledavanje, odabir proizvoda i naplatu,

e putovanje proizvoda i informacije - kupci cijene detaljne i to¢ne opise proizvoda,
visokokvalitetne slike, recenzije proizvoda i ocjene, ovi elementi pomazu kupcima da

donesu informirane odluke o kupnji i izgrade povjerenje u platformu za e-trgovinu,
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dostava i isporuka - za tvrtku e-trgovine, dostava je jedan od najvecih ¢cimbenika koje ¢e
kupci zapamtiti, ako sve bude kako treba, mozda nikada neée primijetiti; ali ako sve pode
po zlu, sigurno ¢e biti frustrirani i osjecati da su ukupno imali negativno iskustvo,
prodavaci moraju osigurati da su procesi dostave i isporuke pouzdani i u€inkoviti te
mogu dodatno impresionirati kupce uslugama poput transparentnog pracenja ili
mogucénosti ekspresne isporuke ili dostave istog dana,

korisnic¢ka podrska - razgovor s mrzovoljnim ili nepristojnim predstavnikom sluzbe za
korisnike moze svakome pokvariti dan, a ujedno smanjiti moguénost da ponovno kupe,
zato brza i pouzdana korisni¢ka podrSka ima tako znacajan utjecaj na iskustvo kupnje,
uc¢inkoviti komunikacijski kanali poput live chata, e-poste ili telefonske podrske trebali
bi biti dostupni za pomo¢ klijentima u bilo kojem trenutku,

personalizacija i preporuke - prilagodene preporuke, ponude ili popusti temeljeni na
demografskim podacima o kupcu ili bihevioralno ciljanje mogu poboljsati iskustvo
kupnje pruzanjem relevantnih i primamljivih prijedloga proizvoda,

dodatne usluge - i¢i iznad i dalje ¢ini razliku, ponuda dodatnih usluga poput zamatanja
darova, opcija brze dostave, fleksibilnih pravila povrata ili personalizirane pomoc¢i moze
istaknuti prodavatelja e-trgovine u prepunom polju,

Sirina 1 dubina asortimana - Sirok izbor proizvoda u razlic¢itim kategorijama povecava
vjerojatnost da kupci pronadu ono $to traze, posjedovanje bogatog asortimana unutar
svake kategorije takoder pomaZze zadovoljiti razliCite preferencije kupaca, medutim,
beskrajna ponuda proizvoda pomaze samo ako su relevantni za ciljanu bazu kupaca, tako
da bi se to ipak trebalo uklopiti u Siru maloprodajnu strategiju,

mogucénosti pla¢anja 1 sigurnost - pruzanje viSestrukih sigurnih opcija placanja i
osiguranje robusnih sigurnosnih mjera za online transakcije dodaje pogodnost i daje
klijentima povjerenje u sigurnost njihove transakcije, u Europi neke od najpoznatijih
opcija koje kupci o€ekuju ukljucuju Visa i Mastercard, Paypal, Apple Pay, Google Pay,
iDeal, Giropay i druge,

iskustvo nakon kupnje - iskustvo nakon kupnje, ukljucujué¢i pracenje narudzbe,
azuriranje narudzbe i pravovremeno rjeSavanje bilo kakvih problema, klju¢no je za

zavrSetak ciklusa pozitivne interakcije s klijentom.
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Slijedom navedenog interakcije nakon kupnje i dalje su dio iskustva kupovine. Vazno je
pratiti kupce, provjeriti jesu li zadovoljni i zatraziti recenziju ili ocjenu ako jesu, kako bi i
drugi mogli pronaci trgovinu. Moze biti teSko stvoriti zajednicu ako tvrtka posluje isklju¢ivo
na mrezi, ali imati te dugoro¢ne veze s kupcima i izmedu samih kupaca moze biti vrlo

utjecajno za poslovanje.

2.3. Korisni¢ka usluga

Korisnicka usluga je podrSka, pomoc¢ i savjet koji tvrtka pruza svojim klijentima prije 1
nakon $to kupe ili koriste njezine proizvode ili usluge. Korisni¢ka usluga predstavlja bitan
element kod osiguravanja zadovoljstva kupaca, zadrZzavanja kupaca te rasta poslovanja.
Sluzba za korisnike takoder predstavlja klju¢ni aspekt za vodstvo posluge. Dobra korisnicka
usluga bitna je kod poslovnog uspjeha te osigurava lojalnost brendu jednog po jednog kupca.
Nedavne inovacije usmjeravaju se na automatiziranje sustava korisnickih sluzba no ljudski
je element i dalje kod nekih slu¢ajeva nuzan (Grant, 2024).

Uspjesni vlasnici tvrtki instinktivno razumiju potrebe koje se odnose na dobre usluge za
korisnike. Vece tvrtke stoga detaljno proucavaju tematiku i dosle su do nekih osnovnih
zakljucaka o klju¢nim komponentama (Grant, 2024):

e pravovremeno obracanje paznje je neophodno, zahtijevanje od kupca da ¢ekaju u redu
ili sjede na ¢ekanjima pogorSava interakcije prije nego §to zapo€nu i stoga moze unistiti
njihova misljenja,

e korisni¢ka usluga treba biti proces od jednog koraka za potrosaca, ako kupci nazovu
telefonske linije za pomo¢, predstavnci bi trebali, kad god se to moze, pratiti problem do

konac¢nog rjeSavanja.

Ako klijent mora biti prebacen u drugi odjel, izvorni predstavnik trebao bi se obratiti

kupcu kako bi osigurao da je problem rijeSen.

20



Slijedom navedenog mnogo je razloga zasto bi tvrtke trebale ulagati u dobru korisnicku
uslugu. Slijede samo neke od glavnih prednosti implementacije programa korisnicke sluzbe
unutar tvrtke (Grant, 2024):

e zadrzavanje kupaca - prva i najocitija prednost plana pruzanja usluga kupcima je da
kupci budu zadovoljni, to znaci sluSati zabrinutosti, biti suosje¢ajan i1 olakSavati
probleme vezane uz dostupnost proizvoda, placanje, povrate i tehni¢ku podrsku,
pokazujuci da je tvrtki stalo, kupci ostaju lojalni,

e zadrzavanje zaposlenika - sluzba za korisnike nije samo za kupce, takoder pomaze
zadrZati zaposlenike u tvrtki, kada su kupci zadovoljni, zaposlenici su takoder, pojedinci
obicno Zele raditi za tvrtku koja brine o svojim klijentima,

e rjeSavanje problema - tvrtke se moraju pobrinuti za probleme svojih klijenata, ali tvrtke
koje imaju proaktivan pristup obi¢no postizu bolje rezultate, to zna¢i da je vazno
doprijeti do kupaca prije nego $to se pojave bilo kakvi problemi, to pokazuje da je tvrtki
stalo i da ¢ini sve §to moZe kako bi osigurala nesmetano korisnicko iskustvo,

e preporuke - potrosaci koji imaju dobro iskustvo obi¢no prenose te informacije drugima,
bilo da se radi o usmenoj predaji ljudima koje poznaju, recenzijama kupaca ili
spominjanjem na druStvenim mrezama, to Cesto pomaze tvrtkama u stvaranju novih
prodaja,

e jacanje robne marke - tvrtke koje potroSac¢ima pokazuju da im je stalo putem korisnicke
sluzbe pomazu u povecanju vrijednosti robne marke, to takoder dovodi do veceg broja
preporuka, a time i povecanja prodaje,

e povecana Zivotna vrijednost kupca - ovo se odnosi na odnos koji korisnicka sluzba
pomaze uspostaviti i ucvrstiti s jednim kupcem, kada tvrtka jednom kupcu pruzi dobru
uslugu, veca je vjerojatnost da ¢e ta osoba povecati prihod tvrtke ostajuci lojalna i
obavljaju¢i vise kupnji,

e Kkorporativna kultura - sluzba za korisnike omogucuje tvrtkama da pojednostave svoje
tijekove rada 1 promoviraju suradnju medu razliitim timovima, to ukljucuje
komunikaciju izmedu agenata i menadzera, tehnickih inZenjera i proizvodnih timova,
sve ovo treba pomo¢i korporacijama u postizanju njihovih ciljeva privlacenja i

zadrzavanja kupaca te povecanja prihoda od prodaje,
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e konkurentska prednost - dobra baza korisni¢ke sluzbe izdvaja tvrtku od konkurencije,
podize ugled tvrtke i takoder povecava vrijednost njezine marke pokazujuéi potrosa¢ima

i konkurentima da tvrtka cijeni odnose koje ima s novim i postoje¢im kupcima.

Losa usluga korisnicima je svaka komunikacija ili iskustvo u kojem se potrosac osjeca
kao da je iznevjeren. To ukljucuje negativna iskustva, poput dugog cekanja ili ¢ekanja,
nemogucnosti razgovora s agentom, mnogo puta premjestanja ili necuvanja. To moZe navesti
kupce da daju negativne recenzije i/ili pocnu kupovati kod konkurencije (Grant, 2024).

Prilagodavanje iskustva svakom kupcu ucinkovit je na¢in prakticiranja dobre korisnicke
usluge. Uostalom, nisu svi razli¢iti i nemaju iste potrebe. Osluskivanje potreba kupca moze
pomoc¢i u odredivanju tijeka djelovanja i smjera iskustva. Poduzeca bi trebala pruzati svoje
usluge brzo. Ako postoji problem, treba ga rijesiti Sto je prije moguce. Kupci ne Zele ¢ekati
da se problem rijesi ili da im se odgovori na pitanja. Rekavsi ovo, postoji fina ravnoteza
izmedu brzine i rjeSavanja problema - ne tjerati klijenta s telefona ili ga odbijati bez rjeSenja.
To znaci da ¢e u€inkovitost 1 djelotvornost mozda morati zamijeniti brzinu kako bi se pruZzilo
izvrsno iskustvo. Vazno je omoguciti kupcima moguénost da sami sebi pomognu, bilo da je
to putem automatizirane usluge ili samoposluzivanja putem blagajne. Imajte na umu da to
treba uciniti samo ako potroSaci to Zele. Prisiljavanje svih da sami sebi pomognu moze
otuditi one koji Zele imati posla s agentima korisnicke sluzbe. Sluzba za korisnike ide toliko
daleko samo ako tvrtka ne slusa i ne suosje¢a s kupcem. To zahtijeva obuku i vjeStine,
zajedno s odredenim stupnjem suosjecanja.

Jedna od klju¢nih osobina dobre korisnicke usluge je proaktivnost. Uvijek je dobra ideja
prvo se obratiti kupcima umjesto ¢ekati da se pojavi problem (Grant, 2024). To pokazuje da
je tvrtki stalo. To se moze uciniti jednostavnom naknadnom e-postom ili telefonskim

pozivom.

2.4. Rizik potrosaca

Rizik potroS$aca lezi u rezultatima proizvoda ili usluge, dok rizik proizvodaca ovisi o

ponasanju potrosaca i trziSta. Nadalje, upravljanje rizikom kupaca veliki je izazov za svaku
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tvrtku - izbjegavanje neplacenih racuna i smanjenje kasnjenja placanja kljucni su ¢imbenici
u jamc¢enju dobrog financijskog zdravlja i promicanju rasta.
Nadalje, rizik potroSaca moze biti (Faster capital, 2024):

e ckonomski ¢imbenici - jedan znafajan ¢imbenik rizika za potroSace je ekonomska
nestabilnost, oscilacije u gospodarstvu, poput recesije ili inflacije, mogu utjecati na
kupovnu mo¢ potroSaca i financijsku stabilnost, na primjer, tijekom gospodarske krize
potro$aci se mogu suociti s izazovima u ispunjavanju svojih financijskih obveza ili mogu
biti podlozniji prijevarnim shemama,

e kvaliteta i sigurnost proizvoda - jo§ jedan kljucni aspekt rizika potrosaca povezan je s
kvalitetom 1 sigurno$¢u proizvoda, potrosaci se suoCavaju s rizicima kada koriste
proizvode koji su neispravni, ispod standarda ili potencijalno Stetni, na primjer,
neispravni elektri¢ni uredaji ili kontaminirani prehrambeni proizvodi mogu predstavljati
znacajan rizik za dobrobit potroSaca,

e informacijska asimetrija - potroSacki rizik takoder moze proiza¢i iz informacijske
asimetrije, gdje potroSa¢i nemaju pristup to¢nim i potpunim informacijama o
proizvodima ili uslugama, to moze dovesti do neinformiranih odluka o kupnji i
potencijalne Stete, na primjer, obmanjujuce oglaSavanje ili skrivene naknade mogu
prevariti potrosace 1 izloziti ih financijskim rizicima,

e prijetnje kibernetickom sigurno$¢u - u dana$njem digitalnom dobu potroSaci se
suocavaju s rizicima povezanima s kibernetiCkom sigurnos¢u, internetske prijevare,
povrede podataka i krada identiteta najcesci su problemi, potrosaci moraju biti svjesni
rizika povezanih s dijeljenjem osobnih podataka na internetu i poduzeti potrebne mjere
opreza kako bi se zastitili,

e uskladenost sa zakonima i propisima - neuskladenost sa zakonskim i regulatornim
zahtjevima takoder moze predstavljati rizik za potroSace, tvrtke koje se ne pridrzavaju
zakona o zaStiti potrosata mogu se ukljuciti u obmanjuju¢u praksu ili pruziti
neodgovarajuéu korisni¢ku podrsku, to moze dovesti do financijskih gubitaka ili Stete za

potroSace.
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Vazno je napomenuti da je ovo samo nekoliko primjera potrosackih ¢imbenika rizika.
Razumijevanjem 1 rjeSavanjem ovih ¢imbenika, tvrtke i kreatori politika mogu raditi na

stvaranju sigurnijeg i transparentnijeg trzista za potrosace.
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3. Osnovne znacajke poslovanja i web stranice kompanije
Valamar

Valamar Riviera d.d. je dioni¢ko drustvo koje ima vise od 21 000 dionicara te je stoga
obvezno poslovati na posten nacin te postivati nac¢ela dobrog korporativnog upravljanja kao
i odgovarajuce regulatorne uskladenosti.

Valamar Riviera d.d. u svom poslovanju stalno istrazuje turisticka trzista kako bi mogli
analizirali svoj polozaj kao i op¢a kretanja na trziStu. Navedeno provode sa ciljem stvaranja
osnova planiranja,odlu¢ivanja, nastavka poslovanja te kreiranja vizije razvoja. Tokom
poslovanja na podjednaki nacin se nastoji provoditi kvantitativna te kvalitativna istrazivanja.

Kvantitativno istrazivanje se najvise provodi koriStenjem marketinSkih informacijskih
sustava dok se za prikupljanje kvalitativnih podataka traze odgovaraju¢e nove metode kao i
tehnike. Pored standardnih izvora podataka (npr. istrazivanje sekundarnih informacija,
pracenje turistickih dogadaja, skupova i sajmova radi se i na implementiranju ostalih
metoda). Rije¢ je o anketnim upitnicima unutar objekta koji su usmjereni na provjeru
zadovoljstva gostiju. Osim toga bitna je 1 metoda tajnih kupaca kojim se nadopunjuje
prethodna metoda (Pecina, 2016: 41).

U nastavku ¢e bit pojasnjene osnovne znaCajke kompanije Valamar, poslovanje
kompanije Valamar te analiza web stranica kompanije Valamar - elementi web stranice

kompanije Valamar te izgled web stranice kompanije Valamar.

3.1. Osnovne znacajke kompanije Valamar

Valamar d. d. predstavlja najvecu turisticku kompaniju na podruc¢ju Republike Hrvatske.
Kroz svoju kvalitetu, kontinuirana ulaganja u objekte i ponudu te stalno usavr$avanje i razvoj
kadrova izgradilo se prepoznatljiv brend koji predstavlja sinonim kvalitete, pouzdanosti i
stabilnosti i to ne samo unutar turisti¢kog sektora nego i cjelokupnog danasnjeg poslovnog

okruzenja.
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Osim toga preteca danasnjeg Valamar d. d., Riviera Pore¢ d. d. utemeljena je jo§ 1953.
Godine. To je bilo ugostiteljsko poduzece koje je u svom sastavu imalo 198 kreveta i 32
zaposlenika. U dana$nje vrijeme Valamar posjeduje 30 hotela i ljetovalista diljem Jadranske
obale, na podrucju od Istre do Dubrovnika. Navedeni objekti imaju ukupni kapacitet od
43.000 kreveta smjestenih u 16 tisu¢a smjestajnih jedinica (Valamar, 2024).

Poslovni model Valamar d. d. odnosi se na razvijanje te odrzavanje turistickih imovina,

operativnog menadzmenta kao i pametno upravljanje dodatnim turistickim uslugama.

3.2. Poslovanje kompanije Valamar

Valamar d. d. tokom poslovanja poStuje najviSe standarde kvalitete usluge 1 smjestaja.
Navedeno iz godine u godinu prepoznaju i struka i gosti te Cesto dobiva priznanja, nagrade
i ocjene. Temel;j je to za poticajnu korporativnu kulturu koju Valamar stalno razvija pritom
stavljaju¢i zaposlenika iz godine u godinu na prvo mjesto. Fokus upravljanja ljudskim
potencijalima povezan je sa strateSim ciljevima Valamar d. d. koji su bili definirani do 2020.
godine. Na prvom myjestu postavljen je fokus na gosta, sve zaposlenike kao i organizaciju
(Valamar, 2024). Valamar u svom poslovanju brine za ukupni turisticki dozivljaj svojih
gostiju. To se odnosi i1 na razvoj te odrzavanje turistickih imovina, operativne menadzmente
hotela, kampova i ljetovaliSta te stalno unaprjedenje turistickih ponuda destinacija

Upravljanje cjelokupnim lancem vrijednosti destinacije kao i1 postizanje izvrsnosti
vlastitog poslovanja i partnerstva s destinacijama usmjereno je na visoku razinu kvalitete
usluga, optimiziranje poslovanje te to osigurava naposlijetku i visok povrat na ulaganja.

Valamar Riviera ima predstavnike kod svih skupstina, turistickih vijeca i/ili nadzornih
odbora turistickih zajednica. Nadalje, kao vodeca turisticka kompanija, Valamar Riviera
predstavlja aktivnog ¢lana niza udruZenja i institucija putem kojih pridonosi razvijanju

destinacije, standarda kao i turistickih ponude §to je u interesu razvoja turizma u Hrvatskoj.
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3.3. Analiza web stranica kompanije Valamar

U nastavku ¢e bit pojaSnjeni elementi web stranice kompanije Valamar te izgled web

stranice kompanije Valamar.

3.3.1. Elementi web stranice kompanije Valamar

Na slici 1. prikazani su elementi web stranice kompanije Valamar.

Slika 1. Elementi web stranice kompanije Valamar

Az VALAMAR

N All you can holiday

O nama v Brendovi i portfelj Investitori v ESG Karijera u Valamaru Mediji v

Izvor: obrada autora

Kao sto je vidljivo na slici 1. web stranice kompanije Valamar sastoji se od osnovnih
podataka, brendova i portfelja, investitora, ESG-a, karijere te medija.

Na slici 2. prikazani su osnovni podaci kompanije Valamar.
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Slika 2. Osnovni podaci

Brendovi i portfelj Inve

Uprava

Nadzorni odbor

Misija, vizija i1 temeljne vrijednosti
Poslovni model

Osnovni podaci

Povijest

Clanstva u strukovnim organizacijama

EU projekti

Natjecaji 1 prijave

Izvor: obrada autora

Kao $to je vidljivo na slici 2. osnovni podaci se odnose na upravu, nadzorni odbor, misiju,
viziju 1 temeljne vrijednosti, poslovni model, osnovne podatke, povijest, Clanstvo u

strukovnim organizacijama, EU projekte te natjecaje i prijave.

3.3.2. lIzgled web stranice kompanije Valamar

Na slici 3. prikazan je izgled kompanije Valamar.
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Slika 3. Izgled kompanije Valamar

&V/é VALAMAR KONTAKT | PARTNERI | ENGLISH | n

A All you can holiday

I O nama v Brendovi i portfelj Investitori v ESG Karijera u Valamaru Mediji v

Naslovnica — O nama

Izvor: obrada autora

Kao $to je vidljivo na slici 3. stranica je pregledna, lijepo uredena te ima sve potrebne

informacije. Osim na hrvatskom jeziku dostupna je i na engleskom jeziku.

29



4. Empirijsko istrazivanje stava ispitanika prema utjecaju
korisnickog iskustva na uspjeSnost web stranice kompanije
Valamar

U nastavku ¢e se analizirati predmet ovog istrazivanja, koriStena metodologija tokom

istrazivanja kao i dobiveni rezultati istrazivanja.

4.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja u ovom diplomskom radu odnosi se na utvrdivanje stavova
ispitanika za povezanost utjecaja korisnickog iskustva na uspjesnost web stranice kompanije

Valamar.

4.2. Metodologija istrazivanja

Koristena metoda ispitivanja kod ovog diplomskog rada bio je anketni upitnik koji se
postavio online. Tako se doSlo do stavova ispitanika o povezanost utjecaja korisnickog
iskustva na uspjesnost web stranice kompanije Valamar.

Upitnik (Prilog 1.) se sastojao od 9 pitanja na koja su ispitanici mogli odgovoriti jednim
odgovorom, sa vise odgovora te koriStenjem Likertove skale ocjenama od 1 do 5. Likertova
skala predstavlja psihometrijsku skalu kojom se Zeli saznati stupanj slaganja, odnosno

stupanj neslaganja ispitanika sa pojedinim tvrdnjama u rasponu od 1 do 5.

4.3. Rezultati istrazivanja

Istrazivanje se provelo u periodu od 8. do 16. svibnja 2024. godine te je sudjelovalo 82
ispitanika.

Navedeni ispitanici su bili anonomni te je istrazivanje provedeno dobrovoljno.
Ogranicenje se odnosi na mali broj ispitanika te razli€iti stilovi njihovog Zivota.

Struktura ispitanika prema spolu je prikazana na grafikonu 1.
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Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika

ne Zelim se izjasniti
0% muski
24%

zenski
76%

v Zenski ™ ne Zelim se izjasniti

Izvor: rezultati istrazivanja
Kao $to je vidljivo na grafikonu 1.. najveci broj ispitanika je Zenskog spola (76 %), potom

slijede muski ispitanici (24 %).

Na grafikonu 2. je prikazana dobna struktura ispitanika.
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Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

46-60 61ivise

/A 10% R

¥ 16-25 ¥ 26-35 ™36-45 ¥ 46-60 ®61ivise

Izvor: rezultati istrazivanja

Sto se ti¢e dobi, kao $to je prikazano na grafikonu 2., najvise ispitanika je dobne skupine
od 26 do 35 godina (48,8 %), potom slijede ispitanici dobne skupine mlade od 25 godina
(22,0%) te 36 do 45 godina (19,5%).

Na grafikonu 3. je prikazana struktura ispitanika prema obrazovanju.
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Grafikon 3. Struktura ispitanika prema obrazovanju

doktorat
magisterij 1%
17% SSS i nize
32%

\

¥ SSSinize ¥VSS ®VSS ¥ magisterij » doktorat

Izvor: rezultati istrazivanja
Na grafikonu 3. je prikazano da najveci broj ispitanika ima VSS (36,6 %), potom slijede

ispitanici koji imaju SSS i nize (31,7 %).

Nadalje, na grafikonu 4. je prikazana struktura ispitanika prema zanimanju.
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Grafikon 4. Struktura ispitanika prema zanimanju

anik/ica
5% 0% student/ica

16%

zaposlen/a
79%

¥ student/ica ¥ zaposlen/a ™ nezaposlen/a ¥ umirovljenik/ica

Izvor: rezultati istrazivanja
Kao $to je vidljivo na grafikonu 4. najveéi broj ispitanika je zaposlen (79,3 %), potom

slijede osobe koje su studenti (15,9 %).

Nadalje, na grafikonu 5. je prikazana odlika uspjesne stranice.
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Grafikon 5. Odlika uspjesne stranice

stvaranje lojalnih
korisnika

pomaze izgraditi
reputaciju
23% 20%

pridonosi povecéanju
konverzije i prodaje

pomaze izgraditi
28%

pozitivan imidz
29%

¥ stvaranje lojalnih korisnika ¥ pridonosi povecanju konverzije i prodaje

™ pomaze izgraditi pozitivan imidz ¥ pomaze izgraditi reputaciju

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $§to je vidljivo na grafikonu 5. najveci broj ispitanika smatra odlikom uspjeSne web
stranice to Sto pomaze izgraditi pozitivan imidz (65,9 %), potom slijedi to Sto pridonosi
povecanju konverzije i prodaje (63,4) te pomaze izgraditi reputaciju (51,2 %).

Nadalje, na grafikonu 6. je prikazan najvazniji element kod iskustva web stranice.
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Grafikon 6. Najvazniji element kod iskustva web stranice

pouzdanost i
sigurnost
23%

dizajn i korisnicko
sucelje
27%

performanse i brzina
web stranica
23%
navigacija i uporaba
27%

v dizajn i korisnicko sucelje ¥ navigacija i uporaba

» performanse i brzina web stranica ¥ pouzdanost i sigurnost

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 6. najveci broj ispitanika smatra najvaznijim elementom
kod iskustva web stranice dizajn i korisnicko sucelje (64,6 %), potom slijedi navigacija i
uporaba (63,4) te pouzdanost i sigurnost (54,9 %) 1 performanse i brzina web (53,7 %).

Nadalje, na grafikonu 7. je prikazano potrebno vrijeme za pronalazenje informacija na

stranici Valamara.
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Grafikon 7. Je li prilikom posje¢ivanja web stranice Valamar potrebno viSe vremena da se pronade Zeljene

informacije

slazem se u
potpunosti
) ne slazem se uopce 18%
y 34%

djelomicno se slazem
48%

¥ slazem se u potpunosti ¥ djelomicno se slazem ™ ne slazem se uopce

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na grafikonu 7. najveéi broj ispitanika se djelomicno slaze da je
prilikom posje¢ivanja web stranice Valamar potrebno vise vremena da se pronade Zeljene
informacije (47,6 %), potom slijede ispitanici koji se ne slazu uopée da je prilikom
posjecivanja web stranice Valamar potrebno vise vremena da se pronade zeljene informacije
(34,1 %).

Na tablici 2. je prikazan stav ispitanika prema tvrdnjama o web stranici Valamar.
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Tablica 2. Stav ispitanika prema tvrdnjama o web stranici Valamar

TVRDNJE AS SD
Web stranica iskazuje 4,24 1,02
dobrodoSslicu.
Web stranica iskazuje 3,93 0,95
entuzijazam.
Web stranica je salinjena 4,18 0,95

od vedrih, privlac¢nih boja.

Web stranica je dinamicna. 3,97 0,99
Web stranica je elegantna. 3,98 1,09
Web  stranica  djeluje 4,04 0,98
uspjesno.
Web  stranica  djeluje 4,08 1,03
pouzdano.

Napomena: AS: aritmeticka sredina, SD: standardna devijacija

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je vidljivo na tablici 2. najvecu ocjenu dobila je tvrdnja ,,Web stranica iskazuje
dobrodoslicu.“ (AS=4,24, SD=1,02).

Potom slijedi tvrdnja ,,Web stranica je sacinjena od vedrih, privla¢nih boja.” (AS= 4,18,
SD=0,95). Najmanju ocjenu dobila je tvrdnja ,,U Web stranica iskazuje entuzijazam.*“ (AS=
3,93, SD=0,95).

Na tablici 3. prikazane su tvrdnje koje se odnose na web stranicu Valamar te iskustvo sa

sliénim stranicama iskazane kroz aritmeti¢ku sredinu te standardnu devijaciju.
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Tablica 3. Tvrdnje koje se odnose na web stranicu Valamar te iskustvo sa sliénim stranicama iskazane kroz

aritmeticku sredinu te standardnu devijaciju

TVRDNJE AS SD
Odabrana web stranica 3,65 1,01

nudi kvalitetnije usluge od

ostalih web stranica.

Vjerujem da odabrana web 3,72 1,01
stranica ima bolji imidZ od

ostalih web stranica.

Vjerujem da je odabrana 4,01 1,09
web stranica pouzdana i

sigurna za kupnju.

Vjerujem da odabrana web 3,61 1,10
stranica ima bolje
istaknute kategorije od

ostalih web stranica.

Vjerujem da odabrana web 3,62 1,07
stranica ima bolji izbor
filtera od ostalih web

stranica.

Vjerujem da je izgled 3,88 1,08
odabrane web stranice u

skladu s uslugama koje

nudi.
Zadovoljan/a sam 3,88 1,12
informacijama koje

odabrana web stranica

nudi.

Napomena: AS: aritmeticka sredina, SD: standardna devijacija

Izvor: rezultati istrazivanja
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Kao $to je vidljivo na tablici 3. najvecu ocjenu dobila je tvrdnja ,,Vjerujem da je
odabrana web stranica pouzdana i sigurna za kupnju.“ (AS=4,01, SD= 1,09).

Potom slijedi tvrdnja ,,Vjerujem da je izgled odabrane web stranice u skladu s
uslugama koje nudi.” (AS= 3,88, SD= 1,08) te ,,Zadovoljan/a sam informacijama koje
odabrana web stranica nudi.“ (AS=3,88, SD= 1,12). Najmanju ocjenu dobila je tvrdnja
,»Vjerujem da odabrana web stranica ima bolje istaknute kategorije od ostalih web stranica.*
(AS= 3,61, SD=1,10).

Prilikom provodenja ovoga istrazivanja moze se identificirati odredena ogranicenja koja
postoje. Osim toga moze se istaknuti kako su ta ogranicenja usko medusobno povezana s
obzirom na to da nastaju tokom provodenja cjelokupnog istrazivanja. Kao prvo ogranicenje
moze se istaknuti malo iskustva tokom izradivanja anketnog upitnika. Kako bi anketni
upitnik mogao biti kvalitetnije izraden, a time i1 sve tvrdnje kvalitetnije oblikovane, nuzno je
imati viSe iskustva kod izradivanja kao i prikupiti ve¢i broj viSe informacija o samom nacinu
na koji se kreiran anketni upitnik. Kao metodu prikupljanja podataka korSten je anketni
upitnik koji je bio postavljen online.

Ispitanici su poveznice koje su vodile na anketni upitnik dobivali putem elektronicke
poste kao i druStvene mreze Facebook. S obzirom na takav nacin anketiranja moze se
identificirati 1 drugo ograni¢enje koje se odnosi na nereprezentativnii uzorak ispitanika za
temu koju se istrazivalo. Nedostatak provodenja ankete na ovaj nac¢in odnosno koriStenjem
elektronicke poste te drustvenih mreza je prije svega slab broj odaziva na anketu. S obzirom
na slab odaziv potrebno je viSe vremena uloZziti u pronalazenje ispitanika kao i trazenje
odgovarajuc¢ih kanala kojima se moZe plasirati anketa.

Najveci broj ispitanika smatra odlikom uspjeSne web stranice to §to pomaze izgraditi
pozitivan imidz, potom slijedi to Sto pridonosi povecanju konverzije i prodaje te pomaze
izgraditi reputaciju. Nadalje, najveci broj ispitanika smatra najvaznijim elementom kod
iskustva web stranice dizajn i korisnicko sucelje, potom slijedi navigacija i uporaba te
pouzdanost i sigurnost i performanse i brzina web.

Najveci broj ispitanika se djelomicno slaze da je prilikom posjecivanja web stranice
Valamar potrebno viSe vremena da se pronade zeljene informacije, potom slijede ispitanici
koji se ne slazu uopce da je prilikom posje¢ivanja web stranice Valamar potrebno vise

vremena da se pronade Zeljene informacije.
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Ispitanici se najvise slazu da Web stranica iskazuje dobrodoslicu te da je sacinjena od
vedrih, privla¢nih boja. Nadalje, ispitanici se najvise slazu da je odabrana web stranica
pouzdana i sigurna za kupnju. Osim toga vjeruju da je izgled odabrane web stranice u

skladu s uslugama koje nudi.
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Zakljucak

Korisnicko iskustvo (UX) je aspekt kvalitete koji uzima u obzir emocije koje izaziva sustav,
prosirujué¢i  koncept upotrebljivosti izvan ucinkovitosti, ucinkovitosti i zadovoljstva.
Prakticari 1 istrazivaci svjesni su vaznosti evaluacije UX-a. Stoga je UX evaluacija rastuce
polje s razli¢itim pristupima. Tijekom posljednjih desetlje¢a korisnicka iskustva (UX)
postala su popularna kod podruc¢ja interakcije izmedu ljudi i racunala kao i dizajna
interakcije. Kako se tehnologija razvijala, interaktivni proizvodi postali su 1 korisni 1
upotrebljivi no i moderni. Potaknuti dojmom da uski fokus prema interaktivnim proizvodima
kao alate ne prihvaca raznolikost te nove aspekte za koriStenje tehnologije moze se zakljuciti
kako prakticari i istrazivaci poztivno prihvacaju pojam UX-a kao odrzivu alternativu
tradicionalnom HCI-ju. Navedeni pojam stoga obecava promjene i svjez izgled, a da pritom
nije previse detaljan oko njegovog kona¢nog znacenja.

Nema dvojbe da i na podru¢ju Republike Hrvatske raste interes koji se odnosi na
proucavanje i razvoje korisnickog iskustva. Polaze¢i od hipoteze da dobra korisnicka
iskustva moraju biti brza (isporucena) i ne traze previse truda od korisnika, Jurjevi¢ (2019)
isti¢e kako se unapredenje korisnickih iskustava razvija kroz znanstvene metode te pritom
navodi znacenje psihologije kao discipline koja se odnosi na izravni uvid o ljudima,
osjecajima i manifestacijama.

Web performanse vazne su za pristupacnost, ali i za druge metrike web stranica koje sluze
ciljevima organizacije ili tvrtke. Dobra ili loSa izvedba web stranice snazno je povezana s
korisnic¢kim iskustvom, kao i ukupnom ucinkovitos¢u vecine web stranica. Zbog toga biste
trebali brinuti o web performansama. Nadalje, izvedba stranice definira pristupacnost i
upotrebljivost web stranice, znacajno utjecuci na projekt ili poslovanje. Korisnici o¢ekuju
da web stranice isporuce ono $to Zele Sto je brze moguce. Prema Googleu, vise od polovice
svih posjetitelja napusti web stranice kojima treba vise od tri sekunde da se ucitaju. Dakle,
Sto je dulje potrebno da se web stranice ucitaju, veca je vjerojatnost da ¢e korisnici otici.
Drugim rije¢ima, spore web stranice testiraju strpljenje posjetitelja i stvaraju neugodno
korisnicko iskustvo. Zbog toga je manje vjerojatno da e se posjetitelji vratiti, Sto u konac¢nici

Steti poslovanju. Nasuprot tome, posjetitelji ¢e imati ugodno korisnicko iskustvo ako ranije
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mogu stupiti u interakciju s web stranicama. Ovo brzo ispunjenje njihovih o¢ekivanja dovodi
do ponovljenih posjeta.

Korisnicka usluga je podrska, pomo¢ i savjet koji tvrtka pruza svojim klijentima prije i
nakon $to kupe ili koriste njezine proizvode ili usluge. Korisnicka usluga predstavlja bitan
element kod osiguravanja zadovoljstva kupaca, zadrzavanja kupaca te rasta poslovanja.
Sluzba za korisnike takoder predstavlja klju¢ni aspekt za vodstvo posluge. Dobra korisnicka
usluga bitna je kod poslovnog uspjeha te osigurava lojalnost brendu jednog po jednog kupca.
Nedavne inovacije usmjeravaju se na automatiziranje sustava korisnickih sluzba no ljudski
je element i dalje kod nekih slucajeva nuzan. Rizik potroSaca lezi u rezultatima proizvoda ili
usluge, dok rizik proizvodaca ovisi o ponasSanju potroSaca i trziSta. Nadalje, upravljanje
rizikom kupaca veliki je izazov za svaku tvrtku - izbjegavanje nepla¢enih ra¢una i smanjenje
kasnjenja placanja kljuéni su cimbenici u jamcenju dobrog financijskog zdravlja i
promicanju rasta.

Valamar Riviera d.d. je dioni¢ko drustvo koje ima vise od 21 000 dionicara te je stoga
obvezno poslovati na posten nacin te postivati nac¢ela dobrog korporativnog upravljanja kao
1 odgovarajuce regulatorne uskladenosti. Valamar Riviera d.d. u svom poslovanju stalno
istrazuje turisticka trziSta kako bi mogli analizirali svoj polozaj kao i opéa kretanja na trzistu.
Navedeno provode sa ciljem stvaranja osnova planiranja,odlu¢ivanja, nastavka poslovanja
te kreiranja vizije razvoja. Valamar d. d. predstavlja najvecu turisticku kompaniju na
podrucju Republike Hrvatske. Kroz svoju kvalitetu, kontinuirana ulaganja u objekte i
ponudu te stalno usavrSavanje i razvoj kadrova izgradilo se prepoznatljiv brend koji
predstavlja sinonim kvalitete, pouzdanosti i stabilnosti i to ne samo unutar turistickog sektora
nego i cjelokupnog danasnjeg poslovnog okruzenja. Web stranice kompanije Valamar sastoji
se od osnovnih podataka, brendova i portfelja, investitora, ESG-a, karijere te medija.
Osnovni podaci se odnose na upravu, nadzorni odbor, misiju, viziju i temeljne vrijednosti,
poslovni model, osnovne podatke, povijest, Clanstvo u strukovnim organizacijama, EU
projekte te natjeCaje i prijave. Stranica je pregledna, lijepo uredena te ima sve potrebne
informacije. Osim na hrvatskom jeziku dostupna je i na engleskom jeziku.

Predmet istrazivanja kod ovog diplomskog rada bilo je utvrdivanje stavova ispitanika za
povezanost utjecaja korisni¢kog iskustva na uspjeSnost web stranice kompanije Valamar.
Istrazivanje se provelo u periodu od 8. do 16. svibnja 2024. godine te je sudjelovalo 82

ispitanika.  Prilikom provodenja ovoga istrazivanja moze se identificirati odredena
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ogranicenja koja postoje. Osim toga moze se istaknuti kako su ta ograni¢enja usko
medusobno povezana s obzirom na to da nastaju tokom provodenja cjelokupnog istrazivanja.
Kao prvo ograni¢enje moze se istaknuti malo iskustva tokom izradivanja anketnog upitnika.
Kako bi anketni upitnik mogao biti kvalitetnije izraden, a time i sve tvrdnje kvalitetnije
oblikovane, nuzno je imati vise iskustva kod izradivanja kao i prikupiti veci broj vise
informacija o samom nacinu na koji se kreiran anketni upitnik. Kao metodu prikupljanja
podataka korSten je anketni upitnik koji je bio postavljen online. Ispitanici su poveznice
koje su vodile na anketni upitnik dobivali putem elektroni¢ke poste kao i druStvene mreze
Facebook. S obzirom na takav nacin anketiranja moze se identificirati i drugo ogranic¢enje
koje se odnosi na nereprezentativnii uzorak ispitanika za temu koju se istrazivalo.
Nedostatak provodenja ankete na ovaj na€in odnosno koristenjem elektronicke poste te
drustvenih mreza je prije svega slab broj odaziva na anketu. S obzirom na slab odaziv
potrebno je viSe vremena uloziti u pronalazenje ispitanika kao i traZzenje odgovarajuc¢ih
kanala kojima se moze plasirati anketa. Najveci broj ispitanika smatra odlikom uspjeSne web
stranice to Sto pomaze izgraditi pozitivan imidZz, potom slijedi to $to pridonosi povecanju
konverzije i prodaje te pomaze izgraditi reputaciju. Nadalje, najveci broj ispitanika smatra
najvaznijim elementom kod iskustva web stranice dizajn i korisnicko sucelje, potom slijedi
navigacija i uporaba te pouzdanost i sigurnost i performanse i brzina web. Najveéi broj
ispitanika se djelomic¢no slaze da je prilikom posjeéivanja web stranice Valamar potrebno
viSe vremena da se pronade Zeljene informacije, potom slijede ispitanici koji se ne slazu
uopce da je prilikom posje¢ivanja web stranice Valamar potrebno vise vremena da se
pronade zeljene informacije. Ispitanici se najviSe slazu da Web stranica iskazuje
dobrodoslicu te da je saCinjena od vedrih, privla¢nih boja. Nadalje, ispitanici se najvise slazu
da je odabrana web stranica pouzdana i sigurna za kupnju. Osim toga vjeruju da je

izgled odabrane web stranice u skladu s uslugama koje nudi.
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Prilozi
Prilog 1. Anketni upitnik
Postovane/i,

molimo Vas da sudjelujete u anketi kojom se Zele istraZziti stavovi ispitanika prema utjecaju

korisni¢kog iskustva na uspjesnost web stranice kompanije Valamar.

Dobiveni rezultati koristiti ¢e se u svrhu izrade istrazivackog dijela diplomskog rada. Anketa
je anonimna te Vas molimo da na pitanja odgovorite iskreno radi Sto vjerodostojnijih

rezultata.

Zahvaljujem Vam se na sudjelovanju i vremenu koje ste odvojili za ispunjavanje ove ankete.

1. Spol:
a) muski
b) zenski

c) ne zelim se izjasniti

2. Dob:
a) 16-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-60

e) 61ivise
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3. Obrazovanje:
a) SSSinize
b) VSS

c) VSS

d) magisterij

e) doktorat

4. Zanimanje:
a) student/ica
b) zaposlen/a
c) nezaposlen/a

d) umirovljenik/ica

5. Sto smatrate odlikom uspje$ne web stranice? (moguénost visestrukog odgovora)
a) stvaranje lojalnih korisnika

b) pridonosi povecanju konverzije i prodaje

¢) pomaze izgraditi pozitivan imidz

d) pomaze izgraditi reputaciju brenda

e) utjece na smanjenje troskova korisnicke podrske
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6. Korisnicko iskustvo (UX) sloZen je spoj razliCitih elemenata koji zajedno oblikuju dojam
korisnika tijekom interakcije s proizvodom ili uslugom. Razumijevanje elemenata
korisnickog iskustva kljucno je za dizajniranje u€inkovitih i privlacnih proizvoda ili usluga.
Koji element smatate najvaznijim kod iskustva web stranice? (mogucénost viSestrukog
odgovora)

a) dizajn 1 korisnicko sucelje

b) navigacija i uporaba

c) performanse i brzina web stranica

d) pouzdanost i sigurnost

Molim Vas da posjetite sljedecu stranicu kako biste mogli odgovoriti na sljedeca pitanja:

https://www.valamar.com/

7. Je li prilikom posje¢ivanja web stranice Valamar potrebno viSe vremena da pronadete
zeljene informacije?

a) slazem se u potpunosti

b) djelomicno se slazem

c) ne slazem se uopce

8. Oznacite koliko se slaZete sa sljede¢im ¢imbenicima o web stranici Valamar pri ¢emu
brojevi imaju sljedece znacenje: *1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se

slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem.

CIMBENICI 1 2 3 4 5

Web stranica iskazuje dobrodoslicu.
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https://www.valamar.com/

Web stranica iskazuje entuzijazam.

Web stranica je saCinjena od

vedrih, privlacnih boja.

Web stranica je dinamic¢na.

Web stranica je elegantna.

Web stranica djeluje uspjesno.

Web stranica djeluje pouzdano.

9. Sljedece tvrdnje odnose se na web stranicu Valamar te Vase iskustvo sa sli¢nim stranicama.
Kako bi procijenili Va$ stav prema odabranoj stranici oznacite koliko se slazete sa
sljede¢im tvrdnjama pri ¢emu brojevi imaju sljedece znacenje: *1 —u potpunosti se ne slazem,

2 —ne slazem se, 3 —niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem.

TVRDNIJE 1 2 3 4

Odabrana web stranica nudi kvalitetnije usluge

od ostalith web stranica.
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Vjerujem da odabrana web stranica ima bolji

1midzZ od ostalih web stranica.

Vjeruyjem da je odabrana web stranica

pouzdana i sigurna za kupnju.

Vjerujem da odabrana web stranica ima bolje

istaknute kategorije od ostalih web stranica.

Vjerujem da odabrana web stranica ima bolji

izbor filtera od ostalih web stranica.

Vjeruyjem da je izgled odabrane web stranice

u skladu s uslugama koje nudi.

Zadovoljan/a sam informacijama koje

odabrana web stranica nudi.
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