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UuvOoD

Vse vecja dostopnost interneta, vse bolj uporabniku prijazna tehnologija in prihod t.i.
generacije »tehnoloskih domorodcev«, ki internet dozivljajo kot nekaj nelocljivega od
vsakdanjega zivljenja, napovedujejo nadaljevanje vse vecje digitalizacije vseh vidikov
zivljenja, vkljuéno s spletno trgovino (Jimenez, Valdes & Salinas, 2019). Stevilo digitalnih
kupcev vsako leto naraséa (Clement, 2020). Leta 2019 je preko spleta nakupovalo kar 1,92
milijarde ljudi (Clement, 2020). V EU je kar 60 % uporabnikov vsaj enkrat v letu 2019
nakupovalo v spletni prodajalni, v Sloveniji pa ta delez znasa 56 % (Centraal Bureau voor
de Statistiek in Eurostat, 2020). Statista napoveduje, da bo prodaja na drobno preko spletnih
prodajaln po vsem svetu vztrajno rasla. Do leta 2023 naj bi nakupi preko spletnih prodajaln
predstavljali kar 22 % celotne svetovne prodaje na drobno (eMarketer, 2019a; eMarketer,
2019b). Mnogi strokovnjaki govorijo tudi o neizbeznem vplivu korona krize na vedenje
porabnikov v prihodnosti. Trg spletnih trgovin je mo¢no narasel, saj so spletne prodajalne v
¢asu pandemije postale najboljSi nadomestek nakupovanja v fizi¢ni prodajalni, spletni
trgovci pa so zaceli ponujati tudi blago, ki so ga porabniki prej kupovali izklju¢no v fizi¢nih
prodajalnah (Bhatti in drugi, 2020). Udobje novih navad porabnikov in spodbuda za podjetja,
da prodajo preselijo tudi na splet, bodo imeli dolgoro¢ne posledice na razsirjenost spletnih
prodajaln in vedenje porabnikov v prihodnosti (OECD, 2020).

Nakupne navade porabnikov se preusmerjajo iz nakupovanja v tradicionalnih, fizi¢nih
prodajaln v spletno nakupovanje, kjer pa je interakcija med kupcem in ponudnikom povsem
drugacna (Jimenez, Valdes & Salinas, 2019). Primerjava znacilnosti izdelkov v spletnem
okolju je preprostejsa, prakti¢no brezplacna in v primerjavi s klasi¢no trgovino prihrani ¢as
(Ahmad, Rahman & Khan, 2016). Spletni kupci imajo na dosegu roke Stevilne spletne
prodajalne, ki jih lahko uporabijo kot alternativo, na dosegu klika; ¢e je spletno mesto
nezadovoljivo, uporabniki nimajo nobenih ovir za prehod v drugo spletno trgovino (Bhatti,
Bouch & Kuchinsky, 2000). Na drugi strani pa imajo spletne prodajalne v primerjavi s
fiziénimi pomanjkanje fizi¢nega stika med prodajalcem in kupcem, ter nezmoznost ogleda
izdelka v zZivo. Tu nastopi dobro zasnovana uporabniska izkusnja spletne prodajalne, Ki
poskusa nadomestiti ta manjkajoCo fizi¢no izkusnjo tradicionalnih prodajaln (Jimenez,
Valdes & Salinas, 2019).

Samo obstoj spletne prodajalne ne zagotavlja konkuren¢ne prednosti podjetja (Pee, Jiang &
Klein, 2019). Dobra uporabniska izkusnja je eden najpomembnejSih dejavnikov za uspeh
spletnih prodajaln in tako predstavlja klju¢no konkuren¢no prednost ali glavni razlog za
neuspeh poslovanja (Bonastre & Granollers, 2014).

Podjetja pri investicijah v uporabnisko izkusnjo zanima predvsem donosnost nalozbe (angl.
return of investment, v nadaljevanju ROI), ki se obi¢ajno meri v denarju: kolikSen delez
vrednosti nalozbe se povrne. Eno izmed meril donosnosti je tudi stopnja konverzije (Garrett,
2011 str. 13), ki meri, koliko uporabnikov je izvedlo zeleno dejanje glede na Stevilo vseh



obiskovalcev spletne prodajalne (Beasley, 2013, str. 47). Merjenje stopnje konverzije
omogoci boljsi pregled donosnosti nalozbe v uporabnisko izkusnjo kot pa preproste Stevilke
prodaje (Garrett, 2011, str. 15).

Optimizacija stopnje konverzije (angl. conversion rate optimization — CRO) je postala
sestavni del digitalnega trzenja, saj omogoca zagotavljanje dolgoroc¢nih Koristi za vsako
podjetje, ki posluje na spletu. Optimizacija stopnje konverzije preprosto pomeni ustvarjanje
vec prodaje med ze obstojecimi obiskovalci (Croxen-John & van Tonder, 2017). Ker pa meri
dejansko vedenje kupcev, lahko preseze zgolj izboljSanje prodaje. Testiranje in analiziranje
uporabniske izkusnje lahko privede do globljega razumevanja potreb strank in njihove
motivacije (Jensen, 2019).

Za analizo uporabniske izkuSnje strokovnjaki predlagajo kombinacijo razli¢nih tehnik in
orodij; predvsem pa uravnotezeno kombinacijo kvalitativnih in kvantitativnih pristopov k
raziskovanju (Croxen-John & van Tonder, 2017). Orodja za spletno analitiko kot npr.
Google Analytics so se izkazala za zelo koristna pri prepoznavanju potencialnih tezav z
zasnovo in funkcionalnostjo spletnih prodajaln s pomoc¢jo kvantitativnih podatkov (Hasan
& Gope, 2013). Za zbiranje kvalitativnih podatkov pa obstajajo tudi razli¢na spletna orodja,
kot je npr. Hotjar, ki snema uporabnikove seje. Slednja se nanaSa na obdobje uporabnikove
interakcije s spletno stranjo; ena seja spremlja vse poglede strani, uporabnikovo vedenje in
vse spremembe vseh strani med zacetkom in koncem seje (Hotjar, brez datuma b). S
kvantitativnimi podatki lahko najdemo strani spletne prodajalne s slabimi rezultati, z analizo
sej pa lahko analiziramo uporabnikovo vedenje ter odkrijemo tocke, Kjer se uporabniki
wzataknejo«. Te tocke predstavljajo tocke frustracije, ki oblikujejo slabo uporabnisko
izkusnjo (Hotjar, brez datuma a) in predstavljajo potencialne predmete nadaljnjih raziskav
in izboljsav.

Namen magistrskega dela je raziskati, kaj oblikuje uporabnisko izku$njo in kako
uporabniSka izkuSnja vpliva na stopnjo konverzije spletne prodajalne. To sem storila s
pregledom literature, v empiricnem delu pa sem z analitiécnim orodjem Hotjar analizirala
uporabnisko izkusnjo Studentske trgovine.si (Megasplet, trgovina po internetu, d.0.0.).
Namen analize je bil ugotoviti, ali spletna prodajalna omogoca dobro uporabnisko izkusnjo
in potovanje uporabnikov ter pripraviti predloge za izboljSavo uporabniske izkusnje. Sam
razlog za zagotavljanje boljSe uporabniske izkusnje je optimizacija stopnje konverzije ter
posledi¢no povecanje dobicka podjetja.

Cilji magistrskega dela so:

— raziskati elemente in dejavnike, ki vplivajo na uporabniSko izkusnjo spletnih trgovin;
— raziskati povezavo med uporabnisko izkusnjo in stopnjo konverzije v spletnih trgovinah;
— opredeliti slabosti spletne trgovine.



Iz namena in ciljev magistrskega dela sledijo naslednja raziskovalna vprasanja:

— Kateri dejavniki oblikujejo uporabnisko izkusnjo spletne trgovine?

— Kako se uporabniska izkusnja povezuje z optimizacijo stopnje konverzije?

— Na kaksen nacin je mo¢ izboljSati optimizacijo stopnje konverzije prek uporabniske
izkus$nje?

Magistrsko delo je razdeljeno na dva sklopa: pregled literature in empiri¢no raziskavo. V
pregledu literature najprej opredelim digitalno uporabnisko izkuSnjo ter potovanje
uporabnikov. Dotaknem se uporabnikovega vedenja na spletu, ki je podlaga za razumevanje
najpogostejsih pristopov oblikovanja uporabniske izkuSnje spletne trgovine. Nato opiSem
najpomembnejSe elemente spletnih trgovin. V tretjem poglavju opredelim optimizacijo
stopnje konverzije spletne trgovine in vlogo uporabniske izkus$nje pri konverziji
uporabnikov. V zadnjem delu pregleda literature opisem $e, kako lahko s spletno analitiko
ocenimo kakovost uporabniske izku$nje spletne trgovine. Pregledu literature sledi empiri¢na
raziskava, kjer najprej opredelim namen, cilje in raziskovalna vprasanja. Sledijo rezultati in
analiza sej uporabnikov zajetih s spletnim orodjem Hotjar. Rezultatom sledijo Se povzetki
ugotovitev ter priporocila za izboljSavo spletne trgovine. Na koncu navedem tudi omejitve
raziskave in smernice za prihodnje raziskovanje.

1 UPORABNISKA IZKUSNJA

11 Opredelitev uporabniske izkusnje

Uporabniska izkusnja je izraz, ki ga raziskovalci in strokovnjaki uporabljajo na Stevilnih
podrogjih, saj gre za okvir s Siroko uporabnostjo, vse od zdravstvenega varstva, mobilnih in
tabli¢nih racunalnikov, aplikacij, do uporabnosti spleta, kjer vse hitreje rastoci trg daje
ogromen prostor za razvijanje spletnih in digitalnih uporabniskih izku$enj (Narang, Trivedi
& Dubey, 2017). Prav zato je sama opredelitev uporabniske izku$nja kljub vse vecjemu
zanimanju na podro¢ju (Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren & Kort, 2009), predmet debate
in nesoglasij (Beasley, 2013, str.12), prav tako pa obstaja vrsta razliénih definicij
uporabniske izkusnje (Unger & Chandler, 2012, str. 3).

Albert in Tullis (2013, str. 4, 14) pri opredelitvi uporabniske izkusnje izpostavljata tri glavne
znalilnosti: (1) uporabnik, (2) uporabnik je v interakciji z izdelkom, sistemom ali s
¢imerkoli, kar ima vmesnik in (3) uporabniska izkus$nja nas zanima, jo je mozno opazovati
ali izmeriti. Pravita, da mora, ko govorimo o uporabniski izkusnji, obstajati vedenje ali vsaj
potencial za vedenje. Avtorji Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren in Kort (2009) predlagajo,
da se uporabniska izkuSnja definira kot nekaj individualnega, ki izhaja iz interakcije z
izdelkom, sistemom, storitvijo ali predmetom.



Uporabniska izku$nja ni statiCen pojav, saj so nacini interakcije s tehnologijami dinamic¢ni
in se s ¢asom spreminjajo. Gre za Casovno dinamicen proces, ki ga sprozijo razli¢ni
instrumentalni (npr. uporabnost in funkcionalnost) in ne-instrumentalni (npr. estetika
vmesnika) vidiki izdelkov, ki se s ¢asom razvijajo in spreminjajo (Hasan & Gope, 2013).
Von Wilamowitz-Moellendorff, Hassenzahl in Platz (2006) uporabnisko izkus$njo opisujejo
kot niz posameznih trenutkov. V teh trenutkih se uporabniki lahko znajdejo v tezavi glede
uporabnosti, se dolgocasijo, ali pa so navduseni nad nekaterimi zanimivimi lastnostmi, ki v
njih vzbujajo uzitek.

Uporabniska izkusnja ne zadeva notranjega delovanja izdelka ali storitve, pa¢ pa govori o
tem, kako deluje v stiku z uporabnikom (Garrett, 2011, str. 6). Gre za subjektivni obcutek
uporabnikov glede izdelkov, ki jih uporabljajo. Vsi imamo dobre in slabe izku$nje z izdelki,
Ki jih uporabljamo v vsakdanjem Zivljenju (Bevan, 2009). Dobra uporabniSka izku$nja
spodbuja kakovostno interakcijo med uporabnikom in sistemom (usability.gov, brez
datuma), uporabniku daje obc¢utek, da je izdelek koristen in mu je pomagal doseci nekaj, kar
si je zelel doseci in je bilo zanj pomembno (npr. nakup). Uporabniki si zelijo izdelkov in
storitev, ki se jih hitro naucijo uporabljati in enostavno ugotovijo, kako z njimi opravijo
zastavljene naloge. Slabo uporabniSko izku$njo uporabnik obcuti kot stresno, zmedeno,
neprijetno, motec¢o, morda tudi dolgocasno. Na kratko, uporabniki se po izkus$nji pocutijo
slabse, kot pred njo (Narang, Trivedi & Dubey, 2017).

Pri oblikovanju izdelkov oblikovalci izpostavljajo uporabnost, funkcionalnost, estetiko,
vsebino, videz in obc¢utek — ¢utno in Custveno privlacnost izdelka (Santoso, Schrepp, Isal,
Utomo & Priyogi, 2016). Guo (2012) je uporabnisko izkusnjo razdelil na $tiri komponente:
vrednost, uporabnost, prilagodljivost in zazelenost. Al Sokkar in Law (2013) ugotavljata, da
se v prispevkih, ki se ukvarjajo z uporabniSko izku$njo neprestano pojavljajo naslednji
koncepti: pricakovanje, zaupanje in estetska kakovost. Uporabniska izkuSnja zajema
elemente, kot sta uporabnost in koristnost aplikacije ali tehnologije. Tudi dostopnost,
zazelenost in zanesljivost predstavljajo pomembne dejavnike. Vse te znacilnosti skupaj za
kon¢nega uporabnika ustvarjajo koristnost ali kakovost izkuSnje (Morville, 2004).

Oblikovanje uporabniske izku$nje lahko na Siroko opiSemo kot ustvarjanje in sinhronizacijo
elementov, ki vplivajo na izkuS$njo uporabnikov z dolo¢enim podjetjem oz. blagovno
znamko, z namenom vplivanja na njihovo zaznavanje in vedenje. Ti elementi vkljucujejo
tisto, Cesar se uporabnik lahko dotakne (npr. oprijemljivi izdelki in embalaza), kar lahko slisi
(oglasi in zvoc¢ni posnetki) ali celo zavoha (npr. vonj svezega rogljicka). Vkljucujejo pa tudi
izdelke in storitve, ki presegajo fizicno interakcijo, kot so npr. digitalni raunalniski
vmesniki (spletna mesta in aplikacije ipd.) (Unger & Chandler, 2012, str. 3). Tu govorimo o
digitalni uporabniski izkuSnji ali uporabniski izku$nji na spletu (Kerzan, 2018), s katero se
ukvarjam v tem delu. Na kratko: oblikovanje uporabniske izkusnje vkljucuje predvsem
ustvarjanje dobrih, iznajdljivih reSitev in iskanje novih prototipov izdelkov in storitev
(Narang, Trivedi & Dubey, 2017).



Ena izmed sploSno sprejetih opredelitev uporabniske izkuSnje sloni na vidiku, ki se
osredoto¢a na razumevanje potreb uporabnikov, vkljucuje pa tudi poslovne cilje. Snovanje
uporabniske izkuSnje mora upostevati poslovne cilje lastnikov, potrebe uporabnikov in vse
omejitve, ki lahko vplivajo na sposobnost izvrSevanja funkcij izdelka (npr. tehni¢ne
omejitve, proracun, ¢asovni okvir,...) (Unger & Chandler, 2012, str. 6). Podjetja, ki nudijo
neprimerljivo bolj$o uporabnisko izkusnjo, s to prednostjo povecajo prihodke, zadovoljstvo
uporabnikov, zmanjSajo stroske in se v oceh uporabnikov diferencirajo od svojih
konkurentov (Garrett, 2011, str. 12). Tista podjetja, ki ne zagotavljajo zadovoljive
uporabniske izkusnje, tvegajo razocaranje in izgubo strank in uporabnikov (Pain & Lively,
2013).

V nadaljevanju opredelim digitalno uporabnisko izkusnjo, opiSem koncept uporabnosti v
odnosu do uporabniske izkusnje in opiSem vlogo dobre uporabniske izkusnje na zaupanje
uporabnikov.

1.1.1 Digitalna uporabniska izkus$nja

Celotna digitalna uporabniska izkusnja blagovne znamke vkljucuje prisotnost blagovne
znamke na razli¢nih platformah vkljuéno s spletnimi in mobilnimi stranmi, aplikacijami,
oglasi v igrah in digitalni trgovini (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str.
356). Ceprav se v magistrskem delu osredoto¢am na digitalne vidike uporabniske izku$nje
spletne prodajalne, se uporabnikova izkusnja s podjetjem oz. blagovno znamko ne pojavlja
zgolj v praznem prostoru. Pri oblikovanju digitalnih izdelkov moramo upostevati tudi u¢inke
oprijemljivih elementov izkuSnje, kot so npr. zasloni, tipkovnice, druge naprave in celo
okolje, saj tudi to vpliva na uporabnikov nacin interakcije. Poleg tega moramo upoStevati
tudi druge sti¢ne tocke (angl. Touchpoints) uporabnika in podjetja / blagovne znamke, saj se
izku$nja ne konca na zaslonu raunalnika ali mobilnega telefona. Tudi najboljSa zasnova
spletnega mesta ne more nadomestiti slabe storitve za stranke ali zagotoviti dobro
oblikovane embalaze ob dostavi izdelka (Unger & Chandler, 2012, str. 4). V tem delu se
osredoto¢am predvsem na uporabnisko izku$njo spletne prodajalne, ter zanemarim ostale
sticne tocke tako izven spletne prodajalne, kot tudi izven spleta.

Interakcija med kupcem in ponudnikom je v digitalnem okolju povsem drugacna od
interakcije v fiziCni trgovini, kjer imata kupec in prodajalec pristen stik. Prav ta pristen stik
mora nadomestiti platforma spletne prodajalne (Krug, 2006, str. 54). Tu nastopi najvecji
izziv vsake spletne trgovine — zagotoviti dobro zasnovano uporabnisko izkusnjo, ki
nadomesti ta stik (Jimenez, Valdes & Salinas, 2019). Poleg tega se spletne prodajalne
sooCajo s tezavnostjo predstavitve izdelkov, ker uporabniki spletnih prodajaln ne morejo
preizkusiti in obcutiti izdelkov (Nisar & Prabhakar, 2017).



1.1.2  Uporabnost

Uporabnost (angl. Usability) in uporabniska izku$nja sta izraza, ki ju nekateri pomotoma
uporabljajo kot zamenljiva pojma, ki pa to nista (Guo, 2012). Uporabnost je koncept, Ki
opredeljuje, kako enostavno je nek izdelek uporabljati (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer &
Johnston, 2019, str. 375; Guo, 2012). Uporabnost preprosto pomeni, da nekaj deluje dobro.
Pomeni, da lahko uporabnik s povpre¢nimi (ali pod-/nadpovpre¢nimi) sposobnostmi in
izkuSnjami nek izdelek uporabi za njegov predvideni namen, ne da bi bil brezupno razo€aran
(Krug, 2006, str. 5). Uporabniska izkusnja pa je veliko §irs$i koncept, ki zajema vse, od
uporabnosti, sodelovanja uporabnika in vizualne privla¢nosti. Uporabniska izkusnja zajema
tudi psiholoske in vedenjske interakcije uporabnikov z izdelki (Guo, 2012).

Za opredelitev uporabniske izkuSnje obstaja veC prizadevanj, zlasti ko gre za razloCitev
uporabniske izkusnje od uporabnosti (Hassenzahl, 2018). Obstajata dve glavni stalis¢i glede
razmerja med uporabnostjo in uporabniSko izku$njo: (1) uporabnost kot pod-koncept
uporabniske izkusnje in (2) uporabniska izkusnja kot oblika zadovoljstva, ki je eno izmed
treh meril uporabnosti (Al Sokkar & Law, 2013). Albert in Tullis (2013, str. 5) pod
uporabnost Stejeta sposobnost uporabnika, da stvar uporabi za uspesno izvajanje naloge, na
drugi strani pa pravita, da je uporabniSka izkusnja §irSi pogled na celotno interakcijo
posameznika s stvarjo, saj vkljucuje misli, obéutke in zaznavo, ki izhajajo iz interakcije s
stvarjo. Uporabnost obravnava ucinkovitost, uspesnost in zadovoljstvo (uporabnikovo
sposobnost za uporabo vmesnika), medtem ko uporabniska izkuSnja opisuje celotno
interakcijo, vkljuéno z uporabnikovimi mislimi in ob¢utki o interakciji (Ritonummi, 2020).
Beasley (2013, str. 12) opisuje uporabnisko izkuSnjo kot prakso uporabe raziskovanja
uporabnika in tehnike oblikovanja, vkljucno s preskuSanjem uporabnosti, uporabniskimi
osebnostmi (angl. User personas) in uporabnisko-usmerjenim oblikovanjem (angl. User-
centered design).

Rabhan (2013, str. 8) koncept uporabnosti celo primerja z optimizacijo stopnje konverzije.
Pravi, da sta koncepta zelo podobna in se v dolo¢enih to¢kah moéno prekrivata, saj samo
izboljSanje uporabnosti spletne prodajalne lahko izboljSa samo stopnjo konverzije. Med
konceptoma pa je najocitnejSa razlika v samih ciljih. Pri uporabnosti je cilj spletno trgovino
napraviti boj preprosto za uporabo, medtem ko pa je pri optimizaciji stopnje konverzije
glavni cilj povedati stopnjo konverzije in poslediéno ustvariti ve¢ denarja. Ceprav se
koncepta prekrivata v skoraj 80%, pa lahko v nekaterih primerih stopnjo konverzije poveca
celo poslabsanje uporabnosti. Uporabnost je predvsem tesno povezana s stopnjo konverzije
spletne kosarice (Rabhan, 2013, str. 155).

V zadnjih desetletjih so se Studije s podrocja uporabnosti premaknile na uporabnisko
izkusnjo (Al Sokkar & Law, 2013). Premik akademskega zanimanja za uporabnisko
izkusnjo v primerjavi z uporabnostjo avtorji Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren in Kort
(2009) pripisujejo dejstvu, da so raziskovalci naleteli na omejitve tradicionalnega okvira



uporabnosti, ki se osredotoca predvsem na spoznavanje in delovanje uporabnikov v
¢lovesko-tehnoloskih interakcijah. Nasprotno pa uporabniska izkusnja poudarja ne-utilitarne
vidike interakcij, in preusmerja pozornost na vsakdanja uporabnikova obcutja v taksnih
interakcijah.

Kljub prepoznavanju uporabniske izkusnje kot samostojnega koncepta, to ne pomeni, da
tradicionalni uporabnostni pristopi ne morejo sluziti kot osnova za vkljucevanje nekaterih
novih, bolj kompleksnih zahtev uporabniske izkusnje (Al Sokkar & Law, 2013).

Uporabnost je pomemben koncept tudi za uspeh spletnih prodajaln. Norman in Nielsen (brez
datuma) pravita, da dobra uporabnost ni nekaj postranskega, pa¢ pa nujna in obvezna lastnost
vsake spletne prodajalne. Tudi drugi avtorji (Garrett, 2011, str. 15; Hasan & Gope, 2013)
povezujejo uspesnost spletnih prodajaln z uporabnostjo oz. s tem, kako enostavna je za
uporabo.

1.1.3 Zaupanje

Zaupanje je podlaga vsake uspesne prodaje (Rogers, 2020). Ko pa se poslovanje premakne
na splet, pa zaupanje postane bistvenega pomena tako za kupca kot tudi prodajalca. V
digitalnem svetu namre¢ ni pristnega fizi¢nega kontakta, kar poveca nezaupanje na obeh
straneh. Kupci se zanaSajo na informacije prodajalca in na njihovi podlagi sprejemajo
odlocitve o nakupu ter pricakujejo, da bodo pravocasno prejeli Zeleni izdelek. Poleg tega
tudi zaupajo, da prodajalec njihovih osebnih podatkov ne bo zlorabil. Na drugi strani pa se
prodajalec zanasa na kupca, da bo pravocasno opravil placilo in ne bo po nepotrebnem vracal
izdelka, saj bi to lahko povzrogilo velike izgube na strani prodajalca (Panula, 2017). Ce
spletna prodajalna zeli, da uporabniki kupujejo njene izdelke, mora vzpostaviti zaupanje
(Walker, 2018).

Uporabniki morajo biti prepricani, da bodo pri poslovanju z dolo¢eno spletno prodajalno
bistveno vec¢ pridobili kot izgubili. Izgube so v tem kontekstu lahko v obliki frustracije,
zavajanja, zlorabe uporabnikovih podatkov, pa tudi zapravljanja casa in denarja (Egger,
2001). Eisenberg in Eisenberg (2006, str. 21-40) piseta, da je cilj oblikovanja dobre
uporabniske izkusnje odstranjevanje trenj iz prodajnega procesa spletne prodajalne. Nizja
kot je stopnja zaupanja, vecje je trenje. Bolj kot je trenje v prodajnem procesu zmanjsano,
bolj ko se prilagodimo uporabniku, ve¢ zaupanja bo imel in bo tako doZivel boljSo
uporabniSko izkuSnjo. Tako je skrivnost uspeha dobre uporabniske izkusnje odpravljanje in
minimiziranje naporov uporabnika.

Za vzpostavljanje zaupanja obstajajo razli¢ni nacini, vendar je eden izmed subtilnih, a zelo
pomembnih, prav oblikovanje uporabniske izkusnje (Walker, 2018). Dobra uporabniska
izkusnja spletne prodajalne pomaga pri vzpostavljanju zaupanja in dobrega odnosa z
uporabniki (al Sokkar & Law, 2013), zato mora biti celotna uporabniska izkusnja zasnovana



tako, da s strateskim reSevanjem uporabnikovih pomislekov v njem povzroc¢i pozitivno
Custveno stanje (Egger, 2001).

V spletu se grajenje uporabnikovega zaupanja za¢ne s prvim vtisom, nadaljuje pa se skozi
informacije, ki jih spletna prodajalna deli z njimi ter socialnimi dokazi, ki potrjujejo, da je
spletna prodajalna vredna zaupanja. Shopify navaja pet nacinov, s katerimi lahko spletna
prodajalna ustvari in poveCa zaupanje: (1) prvi vtis z domaco stranjo, (2) predstavitev
pomembnih informacij, (3) deljenje zgodbe, kako in zakaj je podjetje/spletna prodajalna
nastala, (4) prikaz zadovoljstva uporabnikov in (5) transparentnost in preprostost transakcij
(Rogers, 2020). Vse to pa lahko dosezemo z dobro zasnovanimi elementi uporabniske
izkusnje. Z vkljuevanjem dobrih praks snovanja uporabniske izkusSnje, ki v uporabnikih
ustvarjajo ob¢utke poznavanja, zanesljivosti in jasnosti, lahko spletna prodajalna vpliva na
zaupanje predvsem skozi prve vtise uporabnikov. Sicer je zaupanje del uporabnikove
zaznave, ki se spreminja skozi €as s pozitivnimi oz. negativnimi ustnimi priporocili ter
dejanskimi izkuSnjami uporabnikov (Rogers, 2020). Na uporabnikovo zaupanje namrec
vplivajo tudi drugi dejavniki, kot npr. kulturni dejavniki, Ze prej vzpostavljeno zaupanje v
informacijsko tehnologijo in internet, njihov splosen odnos do spletnega nakupovanja, pa
tudi dosedanje izku$nje z industrijo ter podjetjem, ki je lastnik spletne prodajalne (Egger,
2001).

1.2 Nakupna pot ali strankino potovanje in potovanje uporabnika

Strankino potovanje (ali nakupna pot) (angl. customer journey) in potovanje uporabnika
(angl. user journey) sta pogosto zamenljiva pojma, ki se sicer delno prekrivata ter sta si zelo
podobna, vendar ju moramo loc¢iti. Nakupna pot se uporablja kot zacrtovanje konteksta
strankine izku$nje (angl. Customer Experience — CX), ki vkljucuje oblikovanje nakupne
1zku$nje preko vseh digitalnih in fizi€nih sti¢nih tockah (potencialnega) kupca z doloceno
znamko oz. podjetjem, medtem ko je potovanje uporabnika del uporabniske izkusnje (Wilby,
2017).

1.2.1 Nakupna pot ali strankino potovanje

Tradicionalno je zacrtovanje Strankinega potovanja (angl. Customer journey mapping)
dolgoro¢no sledenje interakcijam uporabnika in podjetja oz. blagovne znamke. Strankino
potovanje je zaporedje stikov med uporabnikom in podjetjem, blagovno znamko ali spletno
trgovino, pri ¢emer vsak stik pri porabniku vzbudi pozitivne, negativne ali nevtralne izkusnje
(Micheaux & Bosio, 2019).

Strankino potovanje preucujejo predvsem trzniki in oblikovalci storitev (Lemon & Verhoef,
2016), saj kot vizualizacija posameznikovih interakcij z izdelkom, storitvijo ali blagovno
znamko, zaCrtovanje Strankine poti pomaga razloziti, kako se interakcija zgodi v enem
trenutku in kako vpliva na vse druge trenutke (Micheaux & Bosio, 2019).



Zacrtovanje strankinega potovanja je danes Se posebej pomembno, saj je sodobno,
veckanalno vedenje kupcev vse bolj kompleksno. Uporabniki imajo za izbiro dobaviteljev,
opravljanje nakupov in iskanje podpore strankam, danes razli¢ne medije in kanale (Chaffey,
Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str. 359).

1.2.2 Potovanje uporabnika

Uporabniska izku$nja se ukvarja s potovanjem uporabnika (angl. User journey) (Thomé,
2018).

Zemljevid potovanja uporabnika (angl. User journey map) je vizualna predstavitev izkusnje
uporabnika, nekaksen pogled na spletno trgovino skozi o¢i uporabnika, in je zato pomemben
korak pri oblikovanju in optimizaciji uporabniske izkusnje. Postopek vizualizacije potovanja
spodbuja upostevanje celotne izkusnje uporabnikov, njihovih obc¢utkov, vprasanj in potreb
v interakciji s spletno trgovino. Predvsem pa metoda razkriva potrebe uporabnika in
»bolece« tocke (Optimizely, brez datuma b). Zemljevid potovanja uporabnika je diagram, Ki
vizualno ponazarja uporabniski tok (angl. User flow) skozi spletno trgovino in splet: od
zaCetnega stika ali odkritja, skozi postopek vklju¢evanja (angl. engagement) vse do zvestobe
(Optimizely, brez datuma a).

Potovanja uporabnikov so postala osrednjega pomena za uporabnikovo izkusnjo blagovne
znamke. Pri zagotavljanju konkuren¢ne prednosti je potovanje uporabnikov skoraj enako
pomembno kot izdelki (Edelman & Singer, 2015). Digitalne tehnologije so ustvarile
porabnike, ki so pri uporabi orodij in iskanju informacij Ze skoraj strokovnjaki, in imajo
zadnjo besedo v iskanju najbolj$ih poslov. Taksni uporabniki zahtevajo natancno prilagojene
spletne izkuSnje. Podjetja, ki jim uspe v svojih spletnih trgovinah omogociti izjemne,
enostavne in cenovno ugodne izku$nje, imajo najboljse moznosti za uspeh (Edelman &
Singer, 2015, str. 90). Te dobro zastavljene poti porabnikov lahko uporabimo tudi pri razlagi
uporabniske izkusnje (Ritonummi, 2020).

Stiri klju¢ne znadilnosti potovanja uporabnikov v spletu so: avtomatizacija, proaktivna
personalizacija, kontekstualna interakcija in inovacije poti. Avtomatizacija pomeni
digitalizacijo korakov, ki so se véasih izvajali ro¢no (npr. nakup izdelka je zdaj digitalni
postopek na enem mestu). Proaktivna personalizacija pomeni avtomatizacijo prilagajanja
izkusnje uporabnika glede na ze zbrane pretekle podatke o uporabnikovih interakcijah (npr.
mehanizmi priporo¢il na spletni trgovini). Kontekstualna interakcija uporablja znanje o tem,
kje je uporabnik na poti, in ga vodi do naslednje interakcije (Edelman & Singer, 2015).
Glavni namen oblikovanja poti uporabniskih izkusSenj je usmeriti uporabnike k zelenim
dejanjem in zmanjsati miselni napor uporabe (zlasti z uc¢inkovito uporabo konvencij in
metafor) (Garrett, 2011, str. 113). Inovacija poti vkljuCuje opazovanje priloznosti za
podaljSevanje ali izboljSanje potovanja uporabnikov. S stalno analizo in eksperimentiranjem



lahko spletna trgovina opredeli na¢ine za ustvarjanje vecje vrednosti za uporabnike in za njih
same (Edelman & Singer, 2015).

Oblikovalci spletnih trgovin morajo upoStevati vse moznosti vsakega dejanja, ki ga bo
uporabnik verjetno izvedel, in razumeti uporabnikova pri¢akovanja na vsakem koraku
uporabniSke izkusnje (Garrett, 2011, str. 19). Spletna trgovina je v oceh uporabnika kot
nekaksna samopostrezna storitev. V celotnem postopku oblikovanja uporabniske izku$nje
oblikovalci uporabljajo nabor oblikovalskih metod in metod raziskovanja uporabnikovega
vedenja (Garrett, 2011, str. 10). Spletni oblikovalci pogosto uporabljajo pristop, ki temelji
na raziskavah, znan kot uporabnisko usmerjeno oblikovanje. To uporablja vrsto tehnik, ki
skupaj zagotavljajo, da se spletno mesto ujema s potrebami in lastnostmi uporabnikov
(Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str. 354). Osebe ali persone (angl.
Personas), scenariji in uporabniske zgodbe predstavljajo vrste ljudi, ki uporabljajo sistem, in
vrste nalog, ki jih morajo opraviti s sistemom. Skiciranje in razmisljanje je uporabno za
ustvarjanje ve¢ moznih resitev, uporaba moznih scenarijev (angl. storyboard) pa pomaga pri
vizualizaciji uporabnikove interakcije s sistemom. Zacrtanje uporabnikove poti in dizajn
navigacije sta metodi, s katerima lahko vizualiziramo tako pot uporabnika, kot tudi
arhitekturo kategorij in navigacijo med stranmi po spletni trgovini (Narang, Trivedi &
Dubey, 2017). U¢inkovito oblikovanje spletne trgovine temelji na povezovanju s celotnim
potovanjem uporabnikov za vsako ciljno skupino posebej in razli¢nimi scenariji, da se
doseze najboljsi rezultat (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str. 359).
Strokovnjaki za oblikovanje uporabniske izkusnje priporocajo tudi primerjalno raziskavo
konkurence, saj se iz njihove prakse lahko veliko nauc¢imo, npr. kaj po¢nejo dobro in ¢emu
se zelimo izogniti (Narang, Trivedi & Dubey, 2017).

1.2.2.1 Uporabniski tok in prodajni lijak

Uporabniski tok je pot, ki jo uporabnik prepotuje na spletnem mestu ali aplikaciji, ko
dokoncuje naloge. Uporabniski tok vodi uporabnike od vstopne toc¢ke skozi niz korakov do
uspesnega rezultata in kon¢énega dejanja — nakupa izdelka (Optimizely, brez datuma a).
Uporabniski tok opisuje, kako se uporabnik premika do enega koraka do drugega (Edelman
& Singer, 2015).

Uporabniski tok je osnova za vsebinske zahteve spletnih strani, aplikacij in spletnih trgovin.
Oblikovanje uporabniskega toka in uporabniske izkusnje mora biti zasnovano na izpolnitvi
potreb uporabnikov. Za vsak uporabniski tok se morajo oblikovalci vprasati, kaj poskusa
uporabnik doseci, kaj je zanj pomembno in mu bo dalo samozavest, da bo nadaljeval, katere
so dodatne informacije, ki jih potrebuje za izvedbo naloge in kaj ga zadrzuje pri
izpolnjevanju naloge. Odgovori na ta vprasanja narekujejo oblikovanje strani, vsebine in
navigacije (Optimizely, brez datuma a).

10



Primer uporabnikovega toka v spletni trgovini lahko izgleda tako: (1. korak) uporabnik se
znajde na domaci strani, (2. korak) na domaci strani klikne na »kategorije«, (3. korak) na
strani kategorije klikne na »izdelek«, (4. korak) na strani izdelka doda izdelek v kosarico,
(5. korak) iz kosarice klikne na »zakljuci nakup«, (6. korak) na zaslonu za placilo zakljuci
nakup (Optimizely, brez datuma a).

Zgoraj navedena pot je le ena izmed poti, ki jih lahko uberejo uporabniki. Uporabniske poti
so zato pogosto modelirane kot diagram poteka z vozlis¢i za vsako glavno navigacijsko pot.
Namen analize tokov uporabnikov je prepoznati glavne poti, ki jih uporabniki uberejo na
spletni trgovini in dolociti podro¢ja, kjer je mogoce izboljsati uporabniski tok (Optimizely,
brez datuma a).

Zbiranje podatkov o vsakem koraku v uporabniskem toku omogoca pregled, kako se
uporabniki premikajo skozi prodajni lijak (angl. Sales funnel). Lijaki se po svoji naravi
skr¢ijo na vsakem koraku, kjer uporabniki odpadajo. Proces se imenuje lijak, saj se v
zgornjem, najSirSem delu nahaja najve¢ uporabnikov, ki se potem po korakih lijaka
postopoma premikajo proti dnu, najozjem delu lijaka. Ker tekom premikanja po korakih iz
lijaka »izpadajo« uporabniki, je v vsakem koraku manj uporabnikov. Glavni cilj je pripeljati
¢im ve¢ uporabnikov z vrha lijaka na dno, ki predstavlja prodajo (Rabhan, 2013, str. 23).
Podatki prikazejo, kje lijak »pusSca« (na katerih korakih veliko uporabnikov zapusti pot do
nakupa) in tako kazejo na morebitne tocke izboljsave (Optimizely, brez datuma a).

V svetu oblikovanja spletnih trgovin se splo$no potovanje uporabnikov skozi prodajni lijak
imenuje tudi nakupovalni tok (angl. Shopping flow), ki ob pravilni uporabi poveca Stevilo
impulzivnih nakupov, zmanjSa opuscanje koSarice in veca skupno konverzijo. Uporabnisko
potovanje v spletnih trgovinah vkljucuje: (1) odkrivanje spletne trgovine, (2) iskanje in
brskanje, (3) ogledovanje strani izdelka, (4) izbira v kosarico, (5) nakup in (6) potrditev
(Prysiazhniuk, brez datuma).

Nekateri avtorji govorijo tudi o lijaku konverzije (angl. Conversion funnel), ki je v svojem
bistvu za splet prilagojen prodajni lijak (Slika 1). King (2008) lijak konverzije opise kot pot,
na kateri uporabnik preide od vstopa v spletno trgovino, do tocke, ko se zgodi konverzija v
obliki prodaje. Lijak konverzije vsebuje $tiri skupine uporabnikov vse od obiska, do prodaje:
(1) vsi obiskovalci (angl. Total visits), (2) obiskovalci nakupovalnega dela spletne trgovine
(angl. visit shopping area), (3) obiskovalci, ki so izdelek polozili v kosarico (angl. Place item
in cart) in (4) obiskovalci, ki so opravili nakup (angl. Make a purchase). Zadnji korak je
seveda konverzija (Slika 1).
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Slika 1: Lijak konverzije

\ Vsi obiskovalci /
Obiskovalci nakupnega dela
spletne trgovine
Obiskovalcl, ki so
izdelek polozili v
kosarico

biskovalc
ki’so opravili

nakup

Vir: King (2008).

Rabhan (2013, str. 24-25) pise, da imajo dobri lijaki logi¢ne korake, ki uporabnika vodijo
proti cilju. Prvi korak lijaka navadno predstavlja vir prometa na spletno trgovino oz. kako so
uporabniki stopili v lijak, kon¢ni korak pa je cilj lijaka oz. kaj Zelimo, da uporabniki naredijo.
Vsi vmesni koraki pa predstavljajo vse ostale korake, ki se morajo zgoditi, da uporabniki
pridejo do cilja. Ti koraki morajo biti preprosti in logi¢ni ter so popolnoma odvisni od
podjetja. Avtor opisuje dva najpogostejsa lijaka: (1) lijak potencialnih kupcev (angl. lead
funnel) in (2) lijak kupcev (angl. sales funnel). Prvi pretvori anonimnega uporabnika v
potencialno priloznost s pridobitvijo uporabnikovega kontakta (npr. email naslov), drugi pa
popelje uporabnika od vstopa v spletno trgovino do konénega nakupa.

2 OPTIMIZACIJA STOPNJE KONVERZIJE

2.1 Konverzija in optimizacija stopnje konverzije

Spletna prodajalna mora biti ustvarjena kot del poslovnega naérta podjetja, z upoStevanjem
poslovnih ciljev in na¢rtovanih nacinov, kako jih doseci (Yalanska, brez datuma a). Spletna
prodajalna mora zato podpirati in dodajati vrednost blagovni znamki ter pomagati doseci
rezultate podjetja (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str. 356).

Konverzija predstavlja katerokoli dejanje, za katerega zelimo, da ga uporabnik izvede v
spletni trgovini (Whitenton, brez datuma). Cilj konverzije se razlikuje glede na namen
spletnega mesta. Najpogostejsi cilji konverzije so, vendar niso omejeni na: 0oddajo narocila,
naro¢anje na novincek, rezervacijo storitve, klicanje podjetja, odgovor na anketo, prijavo
(Rabhan, 2013, str. 11). Stopnja konverzije meri, kako dobro spletno mesto ali aplikacija
ljudi pripelje do teh dejanj (Whitenton, brez datuma). Konverzije so najpomembnejsi nacin
merjenja uspesnosti spletnega mesta (Beasley, 2013, str. 47) in stopnja konverzije je kljucno
merilo uporabnosti spletne trgovine (Nielsen & Loranger, 2006, str. 44).
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Stopnja konverzije se izracuna kot Stevilo uporabnikov, ki izvedejo Zeleno dejanje, glede na
Stevilo obiskovalcev spletne trgovine (Beasley, 2013, str. 47), izraZzeno v odstotkih.
Arhetipski primer stopnje konverzije je odstotek uporabnikov, ki nekaj kupijo, sicer pa je
stopnjo konverzije mogoce izmeriti za vse, kar ima uporabnike in dejanja (Nielsen, 2013).

Stopnja konverzije je pomembnejsa 0d absolutne Stevilke konverzije predvsem zato, ker
absolutna stevilka konverzij ne uposteva povecanja Stevila obiskovalcev spletne prodajalne
v Casu sezone, trzenjskih aktivnosti ipd. (Nielsen, 2013).

Konverzija je relativna meritev, ki ji je potrebno slediti skozi ¢as. Obdobje merjenja
konverzij mora biti skladno 0z. mora upostevati prej omenjene sezonske spremembe in biti
mora dovolj dolgo, da doseze dostojno raven statisticne pomembnosti (Nielsen, 2013). Na
splosno je dobra stopnja konverzije tista, ki je vi§ja od predhodne (Twin 2020).

Podjetja danes dajejo vse vecji poudarek optimizaciji stopnje konverzije, ki meri komercialni
prispevek spletne prisotnosti k podjetju (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019,
str. 356), saj Ze majhne spremembe v povecanju stopnje konverzije lahko za podjetje
pomenijo velike spremembe pri dobicku (Rabhan, 2013, str. XII). Optimizacija stopnje
konverzije je postala eden najbolj priljubljenih nacinov za povecanje prodaje v spletnih
prodajalnah predvsem zato, ker za uspeh niso potrebne velike nalozbe. Konéni cilj je
preprost: povecanje stopnje konverzije (Ekholm, 2020). Optimizacija stopnje konverzije je
pravzaprav bistvo spletne trgovine, saj je njen cilj pridobiti vse ve¢ uporabnikov in jih
spremeniti v kupce (Zorzini, 2008).

Optimizacijo stopnje konverzije lahko opredelimo kot nadzorovan postopek izboljSanja
funkcionalnosti spletnega mesta z namenom povecanja odstotka uporabnikov, ki izvedejo
zeleno dejanje — konverzijo (Dermatas, 2018). Rabhan (2013, str. XII) opisuje optimizacijo
stopnje konverzije kot znanost prilagajanja in izboljSanja spletnega mesta, ki omogoca
konverzijo kar najveCjega Stevila obiskovalcev; torej iz anonimnih, priloznostnih
obiskovalcev v stranke. Za optimizacijo stopnje konverzije Rabhan (2013, str. 4-5) zagovarja
holisti¢ni pristop k optimizaciji stopnje konverzije z upoStevanjem celotnega trZzenjskega
ekosistema. Pri sami optimizaciji se navadno gleda zgolj posamezne strani, vendar je zelo
pomembno tudi dogajanje izven spletne prodajalne: vse kar se zgodi preden uporabnik vstopi
v spletno prodajalno, pa do tega kaj se zgodi, ko jo zapusti.

Optimizacija stopnje konverzije je sestavljena iz raziskovanja uporabnika in konkurence,
poudarek pa je na vrednotenju vedenja uporabnikov spletne strani s pomocjo spletne
analitike (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str. 356). Merjenje stopnje
konverzije je nacin izbire doloCenih dejanj, ki jih lahko uporabniki izvedejo na spletnem
mestu in sluzijo kot indikatorji, da spletno mesto dosega svoje cilje (Beasley, 2013, str. 13).
Ce zelimo povegati stopnjo konverzije spletne trgovine, moramo ustvariti strategijo, s katero
uporabnike prepricamo, da storijo neko dejanje. In ker so v Casu obiska spletne trgovine v
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razli¢nih stopnjah prodajnega lijaka, moramo zacrtati in optimizirati prav ta lijak (Dermatas,
2018).

2.2 Kljuéni kazalniki uspeSnosti

Izbira ciljev spletne analitike je razumevanje namena organizacije in vloge spletnega mesta
pri izvajanju tega namena ter je klju¢nega pomena za organizacijo in strukturiranje nacina
uporabe spletne analitike (Beasley, 2013, str. 13).

Cilje lahko razdelimo na mikro in makro cilje, ki jih uporabniki dosezejo z mikro in makro
dejanji. Mikro dejanja ali vkljucevanje vodijo uporabnike do makro dejanj ali konverzije,
torej kon¢nega nakupa, ki prinasa vrednost podjetju. Mikro dejanja tako ustvarjajo pot do
konverzije uporabnika. Z analizo teh poti lahko ugotovimo, kje na poti do konverzije se
uporabniki ustavijo oz. opustijo pot do konéne konverzije (Han, 2017). Nielsen (2013) te
rezultate mikro dejanj imenuje mikro-konverzije, kamor Steje preprosto klikanje povezav,
ogled videoposnetkov, pomikanje po strani navzdol ali druga sekundarna dejanja, ki sama
po sebi sicer niso pomembna, vendar kazejo na doloc¢eno stopnjo sodelovanja s spletnim
mestom. Merjenje teh manjsih dejanj je koristno za analitiko uporabniske izkusnje spletnega
mesta, saj se tako sledi uporabnosti manjsih elementov oblikovanja (Nielsen, 2013).

Na podlagi ciljev se postavi klju¢ne kazalnike uspesnosti (angl. key performance indicators,
v nadaljevanju KPI). Namesto, da smo pozorni na vse, kar lahko izmerimo, so klju¢ni
kazalniki izbor manjSega Stevila meritev (Beasley, 2013, str. 13-47), ki so pomembni za
podjetje (npr. registracija, shranjevanje informacij, prijava na e-novi¢nik, prenos kataloga
ipd.) (Nielsen, 2013). Klju¢ni kazalniki uspes$nosti predstavljajo visoko stopnjo meritev o
tem, kako dobro podjetje dosega svoje cilje, ki si jih lahko redno ogledamo in preverjamo,
da se uporabniki premikajo v smeri ciljev (Beasley, 2013, str. 13-47). Stopnjo konverzije
moramo obravnavati kot kljucni kazalnik uspesnosti, ki vodi k izboljSanju poslovanja (Twin
2020).

KPI-ji predstavljajo meritve, ki kaZejo na to, kako uéinkovito podjetje deluje pri doseganju
svojih operativnih ciljev. Merijo lahko finanéne vidike, kot so ¢isti dobiéek, ROI, merijo pa
lahko tudi druge vidike, kot npr. kakovost uporabniske izkusnje (Twin 2020).

2.3 Vloga uporabniSke izku$nje pri konverziji uporabnikov

Optimizacija stopnje konverzije in uporabniska izkusnja sta dva izraza, ki se obiCajno
uporabljata, ko razpravljamo o uspesnosti spletnega mesta. Oba namre¢ raziskujeta analitiko
in povratne informacije o doseganju kon¢nih cljev spletnih mest. Vcasih se izraza celo
uporabljata zamenljivo, vendar ne pomenita isto. Kljub temu se koncepta v praksi ne
izkljucujeta, ravno nasprotno — optimizacija stopnje konverzije in uporabniska izkusnja se
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medsebojno dopolnjujeta. Premisljena kombinacija konceptov pa lahko ucinkovito
pripomore pri doseganju razli¢nih poslovnih ciljev (Kakkar, 2017).

Baji¢ (2021) pise o simbioticnem razmerju med oblikovanjem uporabniske izkus$nje in
optimizacijo stopnje konverzije, ki morata ena drugo dopolnjevati v doseganju skupnih
ciljev. Cilj snovanja dobre digitalne uporabniske izku$nje je oblikovanje izdelka, ki je
ucinkovit, enostaven za uporabo, s preprosto navigacijo, brez napak in preprosto izpolnjuje
svojo predvideno funkcjo. Dobra uporabniska izkupnja uporabnikom omogoca nemoteno
interakcijo, kar vkljucuje tudi dejanja konverzije, kot je npr. naroanje in nakup izdelka.
Tako dobra uporabniska izkusnja dejansko izboljsa stopnjo konverzije, torej pomaga pri
optimizaciji stopnje konverzije. Nielsen (Brez datuma) ugotavlja, da Ze majhne izboljSave
uporabniske izkusnje povecujejo rezultate kljuénih kazalnikov uspeSnosti. Po njegovih
raziskavah se Ze 10-odstotna investicija v izboljSave uporabniske izkuSnje povrne v 83-
odstotnem povecanju konverzije.

Cilj u¢inkovitega oblikovanja uporabniske izkusnje je izboljsati zasnovo spletnega mesta,
tako da je intuitivno prilagojeno potrebam uporabnika in naredi potovanje uporabnikov
prijeten, nemoten in preprost proces. Prav zato je oblikovanje dobre uporabniske izkusnje
lahko dober nadomestek ali komplementaren proces ostalim prizadevanjem optimizacije
stopnje konverzije (Kakkar, 2017).

Optimizacija stopnje konverzije deluje po principu uvajanja sprememb na spletni strani,
katerim sledi testiranje in optimiziranje s prilagoditvami, ki so dokazano ucinkovitejse. Ko
ideja, ki jo zelimo testirati, temelji na ugotovitvah raziskav uporabniske izSusnje, se lahko
izognemu naklju¢nemu ugibanju, kar pomeni, da so rezultati boljsi. Optimizacija stopnje
konverzije torej narekuje, da moramo spremeniti trenutno izkus$njo uporabnikov za visjo
konverzijo, in raziskovanje uporabniske izkusnje odkriva, kje zaceti s spremembami
(Kakkar, 2017).

Na drugi strani pa lahko optimizacija stopnje konverzije podpira tudi oblikovalce
uporabniske izkusnje (Kakkar, 2017). Konverzije merijo ali uporabniki na spletni trgovini
izvedejo Zeleno dejanje, zato predstavljajo metriko za sledenje izboljSavam oblikovanja.
Vendar je potrebno ponovno izpostaviti, da obstajajo tudi dejavniki, ki niso del uporabniske
izkuSnje in vplivajo na stopnjo konverzije npr. nihanje cene konkurenc¢nih izdelkov,
trZzenjske aktivnosti, ipd. (Whitenton, brez datuma).

Povecanje konverzij je eden najmocnejSih argumentov za donosnost nalozbe v boljSo
uporabniSko izkusnjo in razli¢ne raziskave uporabnikov. S sledenjem stopnjam konverzije
in njihovo primerjavo s spremembami v oblikovanju spletne trgovine lahko upravic¢imo
stroske nalozbe v uporabniSko izkusnjo spletnih strani. Stopnja konverzije namre¢ meri, kaj
se zgodi, ko so uporabniki v spletni trgovini. Tako na to Stevilko moc¢no vpliva zasnova
spletne trgovine, ki je klju¢ni parameter za sledenje pri ocenjevanju izboljSav uporabniske
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izkuSnje. Kljub temu, da obstaja kar nekaj parametrov, ki niso del uporabniske izku$nje, pa
vseeno vplivajo na stopnjo konverzije, ima prav uporabniska izkuSnja enega izmed
pomembnejsih vplivov na konverzijo (Nielsen, 2013).

Dobro zasnovana spletna prodajalna je enostavna za uporabo in ima funkcije, ki uporabnike
usmerjajo k zelenim dejanjem. S trZzenjskega vidika je to Zeleno dejanje konverzija. Spletne
prodajalne bi morale podpirati ta poslovni cilj. Konverzija na spletnem mestu je npr. nakup
izdelka ali prijava na spletne novice. Stopnja konverzije je dober nacin merjenja
uc¢inkovitosti uporabniske izkusnje (Garrett, 2011, str. 6-17).

V primeru spletnih prodajaln na drobno je trzenje blaga klju¢na dejavnost. Glavni cilj spletne
prodajalne je povecanje prodajnega potenciala vsakega obiskovalca trgovine. V spletu to
pomeni predstavitev ustreznih izdelkov in promocij obiskovalcem spletnega mesta, kar naj
bi pomagalo povecati kljuéne meritve uspesnosti spletne prodajalne, kot je npr. konverzija
in povprecna vrednost narocila (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str.
402).

ZmanjSanje ali slaba stopnja konverzije Se ne pomeni, da je spletna prodajalna slabo
zasnovana oz., da je vzrok slabe konverzije slaba uporabniska izkusSnja same spletne
prodajalne. V¢asih je vzrok za slabo stopnjo konverzije zgolj napacna trzenjska akcija, ki je
povecala promet na spletni prodajalni, a je pripeljala napa¢no obcinstvo (Nielsen, 2013).

Dobra optmizacija stopnje konverzije vkljucuje odkrivanje, kako uporabnike premakniti do
Zelenega dejanja, konverzije. V bistvu je vloga optimizacije stopnje konverzije povecati
Stevilo uporabnikov, ki se odzivajo na pozive k dejanjem (angl. call to action). Pri tem pa je
tudi pomembno razumevanje potreb uporabnikov platforme (Baji¢, 2021).

Oblikovanje uporabniske izkuSnje ima veliko vlogo pri optimizaciji stopnje konverzije.
Raziskave uporabniske izkusnje lahko razkrijejo priloznosti za optimizacijo stopnej
konverzje. Obe podrocji raziskovanja morata slediti nacelom iterativnega oblikovanja in
testiranja. Oblikovanje uporabniske izkuSnje in optimizacija stopnje konverzije morata
sodelovati za boljSe doseganje Zelenih poslovnih ciljev (Baji¢, 2021).

3 OBLIKOVANJE UPORABNISKE IZKUSNJE SPLETNE
TRGOVINE

3.1 Oblikovanje uporabniske izkusnje v odvisnosti od naprave

Na tej tocki moram tudi omeniti, da se interakcije uporabnikov razlikujejo glede na napravo.
Npr. uporabnikove interakcije v mobilnih napravah so drugaéne kot so interakcije v
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namiznih racunalnikih. Prav te razlike mo¢no vplivajo na samo uporabnisko izkusnjo in
posledi¢no zahtevajo prilagoditve pri oblikovanju vsake izmed izkusen;j (Enginess, 2016).

Najbolj ocitna razlika med oblikovanjem za mobilno izkus$njo in oblikovanjem izkusnje za
namizni racunalnik je velikost zaslona. Ve¢inoma uporabniki danes uporabljajo zaslone na
dotik, ki bistveno spremeni nacin interakcije uporabnikov. Prav to prinese najvecje razlike
med oblikovanjem mobilne izku$nje in oblikovanjem izkusnje za namizne racunalnike.
Manjsi zasloni pomenijo manj prostora za besedilo, grafiko in drugo vsebino (Enginess,
2016). Tu se postavi kljucno vpraSanje, kako se soociti z dramati¢no razliko v velikosti
zaslona, ne da bi pri tem Zzrtvovali uporabniSsko izkusnjo (Ma, 2011). To pomeni
prioritiziranje najpomembnejSih vsebin ter zmanjsanje Stevila besed, odpravo dolocene
grafike in prestavitev sekundarnih informacij na druge strani (Ma, 2011; Enginess, 2016).

Mobilni zasloni niso samo manjsi od racunalnikov, so tudi drugace usmerjeni. Vecina
ra¢unalnikov ima lezeCo usmerjenost, medtem ko vecina mobilnih uporabnikov vsebino
gleda v pokon¢nem polozaju. To vpliva na kar nekaj oblikovnih izbir, od katerih je
najopaznejsa prav navigacija. Za razliko od racunalnikov, kjer se oblikovalci posluzujejo
horizontalne navigacije, je v mobilnih napravah vertikalna veliko bolj uporabniku prijazna
(Ma, 2011; Enginess, 2016).

Za razliko od uporabe kurzorja ob strani zaslonov namiznih ra¢unalnikov, uporabniki na
mobilnih napravah drsijo po strani s pomog¢jo prstov po zaslonu. Prav to je ena izmed stvari,
ki jih je potrebno upostevati pri oblikovanju mobilnih uporabniskih izkusen;j. Poleg tega
morajo oblikovalci mobilne izku$nje upostevati tudi problem »debelih prstov«, ki zahteva
povecanje dolo¢enih klikabilnih oz. »dotikabilnih« elementov ter zagotoviti ustrezen prostor
med njimi (Enginess, 2016).

Oblikovalci mobilnih izkuSenj morajo tudi paziti na Stevilo dotikov, ki uporabnika pripeljejo
do Zelenega cilja. V mobilnem svetu manj dotikov pomeni boljso uporabnost, za razliko od
izkusenj na namiznih racunalnikih, kjer Stevilo klikov ni tako pomembno (Enginess, 2016).
Tudi zasnovanje menijev je v mobilnem svetu drugacno kot v namiznih racunalnikih.
Predvsem raba »spustnih menijev« (angl. Dropdown menus), ki dobro funkcionirajo na
namiznih racunalnikih postane velika tezava v manj$ih mobilnih zaslonih. Tu oblikovalci
i8Cejo razliéne resitve glede na kontekste. Dober primer so izbirniki datumov (prevsem
taksni, kot jih vidimo na spletnih mestih za rezervacije hotelov ali letov). Namesto uporabe
za mobilne uporabnike zapletenih spustnih menijev za izbiro datumov, ki bi zahtevali veliko
dotikov in premikov, izbirniki uporabnikom omogocajo, da svoje datume izberejo s
preprostimi dotiki (Enginess, 2016).

Tudi mobilnost mobilnega telefona je ena izmed pomembnih razlik, ki jih je potrebno

upostevati pri oblikovanju mobilne izkuSnje. Mobilne naprave so prenosne, uporabnike
spremljajo prakticno povsod in so skoraj vedno povezane z omrezjem. To pomeni, da je pri
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oblikovanju za mobilne naprave pomembno razmisljati tudi o razli¢nih situacijah. Lokacije
uporabnikov se hitro razlikujejo, prav tako hitrost njihovega interneta. To pomeni, da bi
uporabniki raje imeli kratke in preproste interakcije na mobilnih napravah. To seveda ne
pomeni, da ne bodo izvajali dolgih interakcij, ampak so takSne interakcije redkejSe
(Enginess, 2016).

Na drugi strani pa imajo mobilne naprave Stevilne dodatne funkcije, ki lahko mocno
izboljSajo uporabnikovo izkuSnjo obiska spletnega mesta. Integracija s telefonskimi
funkcijami, kot so neposredno klicanje in posiljanje sporocil, glasovni nadzor, kamera in
lokacijske storitve, lahko uporabnikom ponudijo hitrejSe in u¢inkovitejse interakcije in bolj
prilagojene funkcionalnosti za izbolj$anje njihove izkus$nje, ki jih racunalniki tezko ponudijo
(Enginess, 2016).

Ker se uporabniki dandanes vse bolj posluzujejo uporabe mobilnih naprav, oblikovanje za
mobilne naprave nikakor ni nepomembno. Ker pa je oblikovanje za mobilne naprave povsem
drugacno kot za racunalnike (Enginess, 2016), sem se zaradi obseznosti in kompleksnosti v
magistrskem delu osredotocila na uporabnisko izkusnjo racunalnikov.

3.2 Uporabnikovo vedenje na spletu in pri spletnem nakupovanju

Pri oblikovanju dobrih uporabniskih izkuSenj pomaga razumevanje cloveskega vedenja
(Narang, Trivedi & Dubey, 2017). Raziskovalci uporabniske izkuSnje zelijo razumeti, kaj
uporabniki pocnejo in zakaj to poc¢nejo (Beasley, 2013, str. 12), saj je uporabniSka izku$nja
primerna samo, kadar je skladna z vedenjem uporabnikov, njihovimi potrebami in zeljami
(Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str. 359).

Dandanes sta splet in tehnologija lahko dostopna velikemu Stevilu razli¢nih skupin
uporabnikov, zato nikakor ne smemo domnevati, da so vsi uporabniki enaki. Upostevati
moramo tudi, da se nacin uporabe spleta hitro spreminja in temu se mora prilagajati tudi
oblikovanje spletnih trgovin. Zato so raziskave uporabnikov in spletnega oblikovanja Se
toliko bolj pomembne. S pogovori s potencialnimi uporabniki spletnega mesta in z zbiranjem
podatkov o njihovem vedenju, lahko identificiramo njihove potrebe (Boulton, 2009, str. 6)
in priCakovanja. Predvsem pri¢akovanja uporabnikov so pomembna, saj je dojemanje
uporabniske izkuSnje neposredno odvisno od uporabnikovih pricakovanj in od tega, ali so
bila izpolnjena (Salazar & Kaley, 2018). Nalozbe v spletno uporabniSko izkusnjo,
izpolnjevanje zahtev spreminjajocih se pri¢akovanj uporabnikov in omogocanje poslovanja
po razli¢nih kanalih in po uporabnikovih pogojih zagotavljajo, da bo spletna trgovina ostala
donosna (Salazar, 2018).

Spletno nakupovanje ni nekaj novega. Trgovine Ze vrsto let prodajajo svoje blago na spletu
in se kar naprej izboljSujejo in neprestano odgovarjajo na pomisleke uporabnikov in resujejo
izzive povezane s spletnim nakupovanjem. V nekaterih primerih so prednosti spletnega
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nakupovanja presegle nakupovanje v fizi¢nih trgovinah (Salazar, 2018). Kljub opaznim
spremembam vedenja porabnikov to ne pomeni, da je fizi¢no nakupovanje stvar preteklosti.
Nasprotno, fizi¢ne trgovine so $e vedno pomemben nakupovalni kanal. Samo njihov pomen
se je v maloprodajnem ekosistemu preprosto spremenil. Porabniki Se vedno zelijo
nakupovati v fizi¢ni trgovini, da prihranijo na poSiljanju ali pa zelijo otipati in pomeriti
izdelek, ki so ga nasli na spletu. Porabniki ne loc¢ijo med spletnim nakupovanjem in
nakupovanjem v trgovinah. Zanje je to vse nakupovanje. Uporabniki lahko nakupujejo
izkljuéno na spletu, izkljuéno v fizi¢nih trgovinah, ali pa v kombinaciji obeh. Nekateri kupci
zacnejo z brskanjem po fizi¢nih trgovinah, kjer primerjajo izdelke in cene, svoj kon¢ni nakup
pa opravijo na spletnem mestu iste trgovine (Salazar, 2018). Tak§nemu nacinu nakupovanja
pravimo osebni ogled (angl. Showrooming), kjer fizi¢na trgovina predstavlja nekak$no
wrazstavo« izdelkov, ki uporabnikom omogoca, da si izdelke ogledajo, dotaknejo in
preizkusijo preden opravijo nakup, zlasti, ko gre za izdelke z vi§jo ceno. Uporabniki si v
wrazstavi« izdelke ogledajo, primerjajo in izberejo, potem pa na spletu poiscejo ponudnika
z najnizjo ceno (Rajeev, 2021), ali pa dostopajo do razli¢nih velikosti izdelka, barv ipd.
Uporabniki pa lahko uberejo tudi obratno pot (Salazar, 2018). Nekateri uporabniki raje
najprej na spletu raziscejo vse opcije, moznosti in zberejo vse pomembne informacije, potem
pa konéni nakup opravijo v fizi¢ni trgovini. Tak§nemu naéinu pravimo spletni ogled (angl.
Webrooming), ki je pravzaprav ravno obratni postopek nakupa kot osebni ogled (Rajeev,
2021).

Salazar in Kaley (2018) opisujeta Sest pomembnih pri¢akovanj uporabnikov glede
uporabniSke izkusnje spletnih trgovin: priro¢nost, hitrost, zagotovilo zasebnosti in varnosti,
natancnost, razlicne moZnosti in izkuSnje. Uporabniki dandanes Zelijo nakupovati kadarkoli,
kjerkoli in na razli¢énih napravah. PoveCanje Zelje po takojSnjem zadovoljstvu zahteva
moznosti hitrega poSiljanja in poenostavljene postopke nakupa. Hitra in brezhibna
uporabniSka izkus$nja vpliva tudi na zaupanje in zvestobo uporabnikov. Pricakovanja
uporabnikov glede zagotavljanja zasebnosti in varnosti na spletnih trgovinah so se povecala,
medtem ko se je njihovo potrpljenje pri vprasanjih o teh zadevah zmanjsalo. Ce uporabniki
niso prepri¢ano o varnosti svojih podatkov v spletni trgovin, se najverjetneje ne bodo vrnili.
Povecali so se tudi standardi za natan¢nost. DanaS$nji kupci pric¢akujejo natan¢ne informacije
o izdelkih, podatke o zalogah, stanju narod¢il ipd. Velik pomen dajejo tudi ocenam drugih
uporabnikov. Uporabniki dandanes pri¢akujejo tudi razline moznosti izbire; razli¢ne
moznosti placil, posiljanja, dostave in celo razli¢ne kanale za podporo strankam. Uporabniki
dandanes pric¢akujejo vse boljSo uporabnisko izkusnjo.

Kljub temu, da je vsak uporabnik spleta edinstven, v svetu spletnih prodajaln obstaja pet vrst
kupcev: (1) tisti, ki natan¢no vedo kaj zelijo. Ti uporabniki so usmerjeni v cilje — v mislih
imajo specificen izdelek, ki ga Zelijo poiskati, potrditi da je pravi in zakljuciti nakup. Za
takSne uporabnike mora spletna prodajalna podpirati jasno identifikacijo vsakega izdelka
(npr. opisna imena in slike) ter omogociti enostavno iskanje in poenostavljeno blagajno. (2)
V drugo skupino spadajo tisti, ki radi brskajo po spletnih prodajalnah za navdih ali ubijanje
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casa. Taksni uporabniki si radi ogledujejo ponudbe, najnovejse izdelke ter kaj je trendi oz.
kaj kupujejo ostale stranke. Sorodni predmeti in predlagani izdelki jim pomagajo po
navigaciji po spletnem mestu, saj jim razkrivajo nove dele spletne prodajalne in nove
izdelke. (3) V tretjo skupino spadajo tisti, ki radi raziskujejo spletne prodajalne z dolo¢enim
ciljem. Tak$ni uporabniki dlje ¢asa zbirajo informacije o izdelku, primerjajo cene drugih
(spletnih) prodajaln. Gre za nacrtovalce nakupa, ki se lahko zgodi danes, ali pa Sele ¢ez pol
leta. Cilj spletne prodajalne je te uporabnike spremeniti v kupce svojega izdelka. Zaupanje
je pri tej skupini zelo pomembno. Ce uporabniki ugotovijo, da spletno mesto ponuja
podrobne opise izdelkov, odli¢no podporo in jasno navigacijo, bodo izdelek najverjetneje
kupili. Pomembna je tudi moznost primerjave izdelkov ter nakupovalni vozicki, ki so
enostavni za uporabo ter hranijo izbrane izdelke med veckratnimi obiski spletne prodajalne.
(4) V naslednjo skupino spadajo tisti, ki i§¢ejo ugodne nakupe in kupcije. Za te uporabnike
mora spletna prodajalna ponujati pestre ponudbe, cene morajo biti jasno navedene, prihranki
pa poudarjeni. Kuponi, ponudbe s popustom in brezplacna postnina je klju¢na za te
uporabnike. (5) V zadnjo skupino spadajo enkratni kupci, ki so lahko osredotoceni na
izdelke, brskanje, lov na ugodne cene ali pa le raziskujejo. Skupno pa jim je, da po prvotnem
nakupu nimajo ve¢ namena obiskovati spletne prodajalne; tam so se znasli zaradi enkratne
potrebe. Spletna prodajalna se lahko tem kupcem prilagodi s preprosto navigacijo, jasnimi
opisi izdelkov in jasnimi, zaupanja vrednimi informacijami o podjetju ter blagajno brez
registracije (Schade, 2014b).

Pri oblikovanju uporabniskih izkusenj je pomembno upostevati tudi, da dandanes uporabniki
spletnih strani ne berejo od zacetka do konca, pac pa jih le bezno preletijo (Moran, 2020).
Uporabniki preberejo le del¢ke besedila in vsebine, ter se ustavijo na delih strani, ki izgledajo
priblizno dovolj dobro in ustrezajo temu, kar i§¢ejo. Uporabniki ne poiscejo vseh moznih
reSitev problema in nacinov doseganja ciljev, ki so si jih zadali, pac pa se zadovoljijo s prvo
zadovoljivo resitvijo (Krug, 2006, str. 21). Krug (2006, str. 5) tako narekuje prvo pravilo
uporabnosti na spletu, ki pravi, da uporabniki noc¢ejo razmisljati. To pomeni, da morajo biti
spletne prodajalne prilagojene konceptu uporabnikovega skeniranja strani ter minimizirati
vse morebitne uporabnikove kognitivne napore. Ve¢ o oblikovanju po principu Krugovega
pravila »Nocem razmisljati!« (angl. »Don't make me think!«) sledi v poglavju 3.3.

3.3 Raba konvencij pri oblikovanju spletnih strani

Jakobov zakon oblikovanja za splet opozarja, da uporabniki prezivijo vecino svojega Casa
na drugih spletnih mestih in ne v specifi¢ni spletni prodajalni. Na podlagi delovanja drugih
spletnih strani se uporabniki ucijo uporabljati splet ter ustvarijo pricakovanja. To pomeni,
da porabniki pri¢akujejo, da izbrana spletna prodajalna deluje enako kot vsa druga spletna
mesta in spletne prodajalne, ki jih Ze poznajo. Oblikovanje spletnih prodajaln mora zato
slediti vzorcem, ki so jih uporabniki navajeni od prej (Nielsen, brez datuma). Z ohranjanjem
doslednosti in sledenjem Ze uveljavljenih konvencij zmanjSamo kognitivno obremenitev
uporabnikov. Ker uporabnik pred vstopom v spletno prodajalno ne prejme nobenega
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priro¢nika z navodili ali seminarja za usposabljanje, se mora sam soociti S spletno
prodajalno, oborozen s svojo pametjo in preteklimi izku$njami (Garrett, 2011, str. 10, 19).
Prav zato morajo biti spletne strani samoumevne (Krug, 2006, str. 18).

Na tej toCki nastopi raba konvencij v oblikovanju spletnih prodajaln. Konvencije so
standardizirani vzorci v dizajnu, ki omogocajo takojSnje razumevanje vsebine. So
univerzalni, saj veljajo povsod, v vseh jezikih (npr. ikona kosSarice). V dizajnu uporabniske
izkusnje gre za izgled posamic¢nih elementov, npr. povezave, ikone, simboli. Pomemben del
konvencije teh elementov je tudi njihova pozicija v spletni strani (npr. koSarica je navadno
desno zgoraj), in kako bo konvencija delovala (npr. klik na logotip bo uporabnika pripeljal
na domaco stran) (Krug, 2006, str. 35). Tudi Nielsen in Loranger (2006, str. 47-48)
poudarjata skladnost s konvencijami pri oblikovanju za uporabnost spletnih strani.
Uporabniki pri¢akujejo, da bodo standardni elementi pri obisku novega spletnega mesta
delovali kot pricakujejo, saj tako stvari skoraj vedno delujejo. Oblikovalci morajo kar se da
odstraniti nepoznano oblikovane elemente, ter uporabljati uporabniku poznane elemente —
konvencije. Standardi tudi povecajo uporabnikovo samozavest pri uporabi strani, jim
pomagajo zakljuciti zadane naloge in povecajo njihovo splosno zadovoljstvo s stranjo.
Standardi in konvencije zagotavljajo, da uporabniki vedo, katere funkcije lahko pric¢akujejo
ter kako bodo videti v vmesniku, vedo kje na spletni strani se te funkcije nahajajo, in tocno
vedo, kako naj upravljajo s to funkcijo, da bodo dosegli svoj cilj. Prav tako pa uporaba
konvencij poskrbi, da uporabniki nimajo neprijetnih izkusenj, ko kaj ne bi delovalo po
njihovih pri¢akovanjih.

3.4 Smernice oblikovanja po principu »Noc¢em razmisljati!«

Rabo konvencij zagovarja tudi Krug (2006, str. 5, 34), ki je razvil smernice oblikovanja
spletnih strani po principu uporabnikove zahteve »Noc¢em razmisljati! « Oblikovanje spletnih
strani po tem principu je najbolj znan pristop oblikovanja uporabniske izku$nje, saj prilagaja
dizajn uporabnikovemu naéinu preletavanja strani in si prizadeva minimizirati uporabnikov
napor v iskanju tistega, kar is¢e in minimizira uporabnikov napor v opravljanju nalog, ki si
jih je zadal (Thomé, 2018). Klju¢no vodilo tega principa je ¢im bolj omejiti uporabnikovo
razmiS$ljanje, saj manj, kot uporabnik razmislja kaj mora narediti na spletni strani, bolje je.
Razmisljanje, kako uporabljati stran, je nepotrebno odvracanje pozornosti, ki uporabnikom
ni vse¢ in znizuje verjetnosti doseganja cilja, ki si ga je uporabnik zadel. Pri uporabi spletnih
strani imajo uporabniki jasno dolocene cilje in nimajo potrebe, da bi prebrali celo stran, Saj
si zelijo le vnaprej dolo¢eno informacijo. Spletna stran mora biti prilagojena enostavnemu
skeniranju tudi zaradi nizke pozornosti uporabnikov (Krug, 2006, str. 5, 21).

Ker uporabniki le bezno $vigajo po spletni strani, S¢ morajo oblikovalci spletne prodajalne
temu ustrezno prilagoditi z jasno vizualno hierarhijo na vsaki strani, dosledno rabo
konvencij, delitvijo strani na jasno opredeljene predele, ocitno oblikovanimi klik-abilnimi
elementi in z minimizacijo odve¢nih stvari (Krug, 2006, str. 31).
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Klju¢ne usmeritve za dizajn spletnih strani, ki podpirajo koncept »Noc¢em razmisljati!«
priporo¢ajo grajenje ucinkovite vizualne hierarhije vsebin spletne strani. Za hitro
razumevanje je namre¢ nujno potrebno poznavanje razmerij med vsebinami na strani —
katere vsebine so nadrejene, podrejene ali enake vrednosti. Raba vizualne hierarhije, ki
podpira uporabnikovo skeniranje strani ni nekaj novega. TakSen nacin organiziranja strani
je ze stoletja uporabljen v postavitvi vsebin v Casopisih. Vizualno hierarhijo med drugim
komunicira izstopanje — bolj, kot je neka vsebina pomembna, bolj izstopa, visje v vidnem
polju se nahaja, tekst je odebeljen, vecji ter druge barve. Tudi grupiranje je pomembna
tehnika komuniciranja vizualne hierarhije. Z grupiranjem vse elemente spletne strani, Ki
spadajo skupaj, zdruzimo pod isti naslov in jim namenimo enak vizualni stil (Krug, 2006,
str. 31). Pomemben nacin prilagajanja strani uporabnikovemu skeniranju je tudi razdelitev
prostora strani z jasnimi mejami, ki uporabniku omogoca lazji pregled nad razli¢nimi
vsebinami na strani (Krug, 2006, str. 36).

Posebej moramo biti pozorni pri oblikovanju jasnih klik-abilnih (interaktivnih) elementov,
ki se hitro razlikujejo od ostalih elementov spletne strani. Uporabniki, ki pridejo na stran,
imajo najveckrat namen narediti dolo¢eno akcijo — to pa storijo s klikom. Hitra zaznava klik-
abilnih elementov je zato zelo pomembna. Indici, s katerimi izkazujemo moznost klikanja
so: oblika elementa, lokacija, oblika formata (npr. barva besedil ali pod¢rtane besede) in pa
sprememba elementa po kliku (Krug, 2006, str. 37).

Zelo pomembno je tudi odstranjevanje motenj oz. distrakcij. Za hitro razumevanje strani ter
njene vsebine moramo minimizirati $tevilo motenj. Obstaja vec€ vrst motenj, od razdrobljene
pozornosti uporabnikov zaradi prevelikega stevila elementov, ki zahtevajo njegovo
pozornost, pa neorganiziranosti strani vse do odvecne vsebine na spletni strani. Vsaj, kar se
tice Stevila elementov, oblikovalci priporo¢ajo predvsem rabo enega klik-abilnega elementa
na posamezno spletno stran, oz. enega elementa poziva k dejanjem (angl. call-to-action)
(Krug, 2006, str. 38). Tudi Hickov zakon pravi, da ve¢ kot ima uporabnik na izbiro, ve¢ ¢asa
bo potreboval, da dokonca dejanje. Zato je potrebno zagotoviti, da imajo domaca in ciljne
strani minimalne poti izbire dejanj za uporabnika (Shahid, 2019). Krug (2006, str. 41) pravi,
da je uporabnikom vseeno, kolikokrat morajo klikniti, ¢e je vsak klik ocitna, nedvoumna
izbira, ki mu ne predstavlja prevelikega kognitivnega napora.

Tudi vsebina besedila mora dosledno slediti konceptu skeniranja. »Predolgo, nisem
prebral!« je zlato pravilo pripravljanja besedila za spletne strani, saj uporabniki besedilo le
bezZno preletijo in se ustavijo le na delu, ki so ga iskali. To je mogoce storiti na ve¢ nacinov,
npr. z uporabo naslovov in podnaslovov, poudarjenih klju¢nih besed, uporabo krajsih besedil
in tock, kadar je to mogoce (Nielsen & Loranger, 2006, str. 253-283). Priporoca se predvsem
uporaba kratkih in informativnih besedil, saj majhno stevilo besed zmanjsa stevilo motenj
na strani, uporabna vsebina je zato vidnejSa in same strani so krajse (Krug, 2006, str. 45),
kar je s strani uporabnosti zazeleno, saj uporabniki neradi drsijo po spletni strani (Nielsen &
Loranger, 2006, str. 32).
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3.5

Devet hevristik uporabnosti po Nielsenu

Nielsen (1994) opisuje devet hevristik uporabnosti. Gre za splosna nacela in pravila
oblikovanja in ocenjevanja uporabnosti sistemov:

1.

3.6

Vidnost stanja sistema, ki pravi, da mora zasnova vmesnika uporabnike vedno
obvescati o dogajanju z ustreznimi povratnimi informacijami v pravem casu.
Uporabniki se med uporabo sistema sproti uéijo, kako ga uporabljati. In prav
predvidljive interakcije ustvarijo zaupanje v vmesnik in / ali blagovno znamko.
Ujemanje med sistemom in resni¢énim svetom. Dizajn vmesnika mora govoriti jezik
uporabnikov, slediti konvencijam resni¢nega sveta in slediti logicnemu vrstnemu
redu nalog in postopkov. To pomaga ustvariti izkusnjo, ki se uporabniku zdi
intuitivna.

Uporabnikov nadzor in svoboda. Ker uporabniki pogosto kaj naredijo pomotoma,
potrebujejo jasno oznaceni »zasilni izhod«, da zlahka opustijo ali prekinejo nezeleno
dejanje brez obcutka nemoci. Ko uporabniki zlahka opustijo nek postopek ali
razveljavijo nezeleno dejanja, to v njih spodbuja ob¢utek svobode in zaupanja. Hitri
»zasilni izhodi« uporabnikom dajejo obcutek, da imajo nadzor nad sistemom in se
tako izognejo zatikanju in ob&utkom frustracije.

Doslednost in standardi zagotavljajo, da se uporabnik ne sprasuje, ali razli¢ne
situacije in dejanja pomenijo isto. Oblikovanje mora slediti oblikovnim
konvencijam dizajna in konvencijam industrije.

Preprecevanje napak.

Prepoznavanje. Dizajn mora zmanjSati kognitivno delo uporabnikov. Elementi,
dejanja in moZnosti morajo biti dobro vidni. Med prehajanjem med stranmi spletne
trgovine si ne bi smel zapomniti informacij, ki jih je dobil na drugi strani.
Informacije, ki so potrebne za uporabo, bi morale biti vidne in enostavno dostopne.
Prilagodljivost in u¢inkovitost uporabe (angl. Efficiency).

Estetski in minimalisti¢ni dizajn. Vmesniki ne smejo vsebovati informacij, ki so
nepomembne. Ta hevristika govori predvsem o vizualno oblikovani vsebini, ki se
osredotoca le na najnujnejsSe. Vizualni elementi vmesnika morajo podpirati primarne
cilje uporabnika.

Pomoc pri prepoznavanju in obnavljanju napak uporabnikov. Sporocila o napakah,
ki jasno navajajo napako in predlagajo resitev. Priporoc¢ajo se vizualni elementi (npr.
z rdece obarvano polje podatkov, ki jih je uporabnik pozabil izpolniti).

Elementi uporabniske izku$nje po Garrettu

Dobro uporabnisko izkusnjo dolocajo Stevilni dejavniki, od bolj tehni¢nih (npr. struktura
spletnega mesta in enostavnost iskanja informacij), do manj oprijemljivih dejavnikov, kot je
grafi¢no oblikovanje in razporeditev spletnega mesta (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer &
Johnston, 2019, str. 388). Garrett (2011, str. 19-24) opisuje pet sklopov elementov
oblikovanja digitalne uporabniske izkusnje: strategija, obseg, struktura/arhitektura, skelet in
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povrsje. Ti elementi po vrsti, od bolj abstraktnih, do bolj konkretnih, oblikujejo in dolo¢ajo
uporabnisko izkuSnjo ter obliko in zasnovo spletne trgovine. V nadaljevanju natancneje
opisem vsakega od njih.

Strategija. Temelj uspesne uporabniske izkusnje je jasno artikulirana strategija, ki na eni
strani uposteva poslovne cilje in namen spletne trgovine, na drugi strani pa uposteva potrebe
in cilje uporabnikov. Oblikovanje uporabniske izkuSnje spletne trgovine se mora ujemati ne
le z Zeljami uporabnikov, pa¢ pa tudi s celotno poslovno strategijo podjetja V primeru spletne
trgovine je cilj precej oCiten: uporabniki zelijo kupiti izdelke, lastniki spletne trgovine pa jih
zelijo prodajati z osnovnim ciljem zasluziti denar (Garrett, 2011, str. 35-37). Zahteve
uporabnikov vkljuéujejo uporabnost, dostopnost in potrebe po informacijah (Chaffey, Ellis-
Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str. 354). Spletne trgovine pa imajo tudi druge, manj
ocitne cilje, ki so tudi del SirSe strategije, npr. oglasevanje. Pomemben del razumevanja
ciljev je razumevanje, kako jih bo spletna stran dosegla in kako bomo vedeli, da smo jih
dosegli. Tu se uporablja meritve uspeha: kazalnike, ki jim lahko sledimo, da ugotovimo ali
spletna trgovina izpolnjuje cilje in potrebe uporabnikov. Doseganje meritev uspeha daje
konkretne dokaze o vrednosti dobre uporabniske izkusnje (Garrett, 2011, str. 39). Metrik se
podrobneje dotaknem v tretjem poglavju.

Obseg. Obseg spletnega mesta dolo¢a funkcionalne in vsebinske zahteve spletne prodajalne,
ki morajo biti usklajene s prej omenjenimi strateskimi cilji. Funkcionalne zahteve dolocajo,
kako funkcije delujejo med seboj in kako so medsebojno povezane. Te funkcije uporabniki
potrebujejo za doseganje ciljev. Vsebinske zahteve so podatki, ki jih spletna prodajalna
potrebuje za zagotavljanje vrednosti. Vsebino predstavljajo informacije, kot so besedilo,
slike, zvok, videoposnetki ipd. Na kratko, funkcija predstavlja prikazovalnik slik, medtem
ko pa vsebina predstavlja same slike (Garrett, 2011, str. 20).

Struktura / arhitektura. Struktura oz. arhitektura doloca, kako uporabnik komunicira z
izdelkom, kako se sistem odziva na uporabnikovo vedenje in kako je sam sistem organiziran.
Opredeljuje, kako je uporabnik prisel do dolo¢ene strani in kam je odsel naprej. Struktura
oz. arhitektura opredeljuje tudi kategorije spletne prodajalne, te pa najdemo v navigaciji
(Garrett, 2011, str. 20). Vec o navigaciji sledi v naslednjem podpoglavju.

Skelet. Skelet je konkreten izraz strukture oz. arhitekture spletnega mesta. V skeletu se
informacijski dizajn (ang. Information design), dizajn vmesnika (ang. Interface design) in
navigacija zdruzijo v enoten, povezan skelet. Skelet spletnega mesta trgovine opisuje
namestitev gumbov, navigacije, fotografij in blokov besedila. Skelet je zasnovan tako, da
optimizira razporeditev vseh elementov za najvecji ucinek in ucinkovitost, npr. olajsa
zapomnitev logotipa in lociranje gumba za koSarico. Definira tudi razporeditev navigacijskih

elementov, ki uporabnikom omogocajo brskanje po kategorijah izdelkov (Garrett, 2011, str.
20, 127).
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Sam skelet je zajet v postavitvi strani ali zicnem okvirju (ang. Wireframe) (Slika 2), ki
opisuje, kako se sestavni deli strani ujemajo med sabo (Garrett, 2011, str. 127). Postavitev
strani mora vkljuCevati vse razlicne navigacije, ki so zasnovane tako, da predstavljajo
drugacen pogled na arhitekturo in vse elemente vmesnika, ki jih zahtevajo vse funkcije
spletne prodajalne (Garrett, 2011, str. 128). Ziéni okvirji so nujni prvi korak v postopku
vzpostavitve vizualne zasnove spletnega mesta (Garrett, 2011, str. 129). Splosna postavitev

mora biti Cista, preprosta in logi¢na, vkljucevati pa mora tudi vizualne prelome (Barret,
2008).

Slika 2: Skelet
[VUUDMNOSTMA NAVIGACIA
(npr. O nas, kontakt)
LOGO
GLOBALNA NAVIGACIIA
NAMIGI ZA ISKANJE POTI (npr. Drobtinice)
LOKALNA NASLOVNA GRAFIKA ISKALNA POIZVEDBA
NAVIGACIA dropdown | %]
Lorem ipsum dl.)ll.)r S.It am.et, . POLJE ZA TEKST
consectetur adipiscing elit. Aliquam
id risus bibendum, rhoncus turpis GUMB
ultricies, efficitur lectus.
Maecenas velit sapien, vestibulum PARTNERSKE
vitae venenatis vel, eleifend eu VSEBINE
PODPORNA augue. i i
NAVIGACIIA Lorem ipsum dolor sit
Integer sem orci, fermentum a:ﬁ_e?, c.onselc.tetur
volutpat porttitor vitae, lobortis a .lplscm.g e_lt'
. L. Aliquam id risus...
vitae nisi.
VUUDNOSTNA NAVIGACIIA

Vir: Garrett (2011, str.128).

Povrsje. Povrsje je prva stvar, ki jo uporabniki opazijo (Garrett, 2011 str. 133). Za razliko
od skeleta, ki doloca razporeditev elementov spletnega mesta, se povrsje ukvarja s
prezentacijo in vizualnim dizajnom (Garrett, 2011, str. 134). Na splosno se uporabniska
izkusnja ukvarja z vsemi petimi obcutki — vid, sluh, dotik, vonj in okus — izdelka. VVendar v
kontekstu digitalne uporabniske izkusnje vonj in okus trenutno odpadeta (Garrett, 2011, str.
136), ¢eprav je tehnologija, ki omogoca preko spleta poleg vizualnih ter avdio prenasati tudi
vonj, okus in dotik — t.i. internet ¢utov (angl. Internet of Senses). Internet cutov omogoca
uporabnikom, da virtualno obcutijo svet z uporabo razli¢nih naprav, vkljucno s pametnim
telefonom. Poleg prej omenjene izkusnje virtualnega dotika, pa je dotik tudi del digitalne
uporabniske izkusnje le skozi fizicne vmesnike kot so tabli¢ni racunalnik, miska, tipkovnica,
vibracije ipd. Vid je tako najpomembnejsi del digitalne uporabniske izkusnje (Garrett, 2011,
str. 136). Kjub temu napredku pa nas caka Se dolga pot razvoja tehnologije, ki bo lahko
zagotovila potrebne zmogljivosti ob¢utenja taksnih izkusenj (Castro, 2021).
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Na povrsju najprej opazimo dizajn, ki je sestavljen iz slik in besedila. Nekatere od teh slik
so elementi, na katere uporabniki lahko kliknejo, nekatere slike so ilustracije (npr. logotip in
konvencija kosarice), nekatere slike pa so fotografije izdelkov, ki jih spletna trgovina ponuja
(Garrett, 2011, str. 20). Najpomembnejsa stvar vizualnega dizajna spletnih prodajaln ni v
tem kako estetski so, ampak kako dobro funkcionirajo — ali dobro razlikujejo med razli¢nimi
sekcijami arhitekture, in ali vizualni dizajn jasno komunicira moznosti, ki so uporabniku na
voljo (Garrett, 2011, str. 136-137).

3.7 Obicajni elementi spletnih trgovin

Kot sta omenila Krug (2006) in Nielsen (1994), uporabniki ob vstopu v spletno prodajalno
pricakujejo doloCene elemente, ki imajo vnaprej pricakovane funkcije. Elemente lahko
opazimo tudi na Sliki 2 Garrettovega skeleta oz. arhitekture spletnega mesta. O tem pise tudi
Krug (2006), ko govori o konvencijah ter ze vnaprej pricakovanih elementih in postavitvah
elementov v spletnem mestu.

V nadaljevanju opisujem nekaj teh sploSnih elementov, ki jih pri¢akujejo uporabniki:
navigacija in notranji brskalnik, identitetne elemente spletne prodajalne, domacno stran,
notranje strani, pristajalne strani, strani izdelkov, kosarico in postopek nakupa in pozive k
dejanjem.

3.7.1 Navigacija in notranji brskalnik

Navigacija po spletni trgovini predstavlja na¢in, kako uporabniki prehajajo iz ene strani na
drugo in jim pomaga ugotoviti, kje se nahajajo. Uporabnikom mora komunicirati, kje v
spletni trgovini se nahajajo in kam lahko gredo (Garrett, 2011, str. 119). Spletna navigacija
kompenzira manjkajoci obCutek prostora v spletu tako, da utelesa hierarhijo spletnega mesta
in ustvarja obcutek »tu se nahajam« (Krug, 2006, str. 59).

Navigacija so pravzaprav hiperpovezave do glavnih oddelkov spletne trgovine (Harley,
2018), skozi katere navigacija razkriva vsebino spletne trgovine (Krug, 2006, str. 59).
Podstrani spletne trgovine, kot so strani kategorij in strani posameznih izdelkov uporabniku
predstavijo, kako so izdelki grupirani in predstavljajo izdelke znotraj teh kategorij (Harley,
2018).

Prav zato morajo biti izdelki, ki jih ponuja spletna trgovina zelo jasno organizirani.
Uporabniki morajo hitro razumeti vsako kategorijo in kako se razlikuje od ostalih, da se
lahko odloci, kam mora klikniti. Pot do izdelkov mora biti premisljeno zasnovana tako, da
prikazuje razlike med kategorijami izdelkov in posameznimi izdelki in na ta nafin pomaga
uporabnikom najti tisti izdelek, ki ga iS¢e. Uporabniki, ki brskajo po spletnih trgovinah
morajo jasno in hitro razumeti moznosti, ki so na voljo z minimalnim naporom. Dobra
predstavitev Sirine izdelkov na domaci strani in straneh s kategorijami, ter jasni opisni
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seznami izdelkov lahko mocno prispevajo k izboljSanju uporabnosti spletnih trgovin
(Harley, 2018).

Glavna navigacija mora vedno slediti uporabniku - prisotna mora biti na vseh straneh spletne
trgovine. Glede na konvencije oblikovalci priporocajo, da je glavna vrstica zgoraj namenjena
navigaciji (Harley, 2018). Zato se po vizualni hierarhiji ta element nahaja na vrhu spletne
strani. Dostikrat se tu nahaja tudi sekundarna navigacija, ki predstavlja seznam podkategorij
spletne trgovine. Uporabna je tudi raba zavihkov, ki uporabniku pokaZzejo v kateri kategoriji
spletne strani se nahajajo. Raba zavihkov lahko nadomesti obcutek fizicnega prostora, saj se
kategorija, v kateri se uporabniki nahajajo obarva drugace od ostalih kategorij. Pomemben
del navigacije predstavljajo tudi drobtinice, ki so nekaks$ni indikatorji, kje se uporabnik
nahaja, podobno kot »tu sem«. Drobtinice se nahajajo na vrhu strani, nad vsemi elementi
(tudi navigacijo) in vizualno niso poudarjeni. Predstavljajo pot, Ki jo je uporabnik opravil do
strani, na kateri se nahaja, in so predvsem uporabne v podstraneh spletne trgovine (Krug,
2006, str. 65, 76, 79).

V vrstici glavne navigacije se navadno nahajajo naslednji elementi: identiteta spletne
trgovine, klik »domov, iskalnik, kategorije spletne trgovine in pripomocki. Pripomocki so
povezave do pomembnih elementov spletnega mesta, ki v resnici niso del hierarhije vsebine,
kot npr. »domov, iskanje, »o nas«, »kontakt«, ipd. (Krug, 2006, str. 65). Zelo pomemben
del vsake strani spletne trgovine je tudi noga strani, ki se nahaja na dnu strani. V nogo je
priporoc¢eno umestiti kontaktne podatke, ki morajo biti uporabnikom na voljo kadarkoli bi
Jjih morda potrebovali. To je tudi eden izmed dejavnikov, ki mo¢no vpliva na raven zaupanja
v spletno trgovino (YYalanska, brez datuma a).

Najpomembne;jsi element globalne navigacije je povezava na domaco stran. Ce imajo
uporabniki povezavo »Domov« ves ¢as na izbiro, jim to predstavlja zagotovilo, da ne glede
na to, kako se izgubijo v straneh spletne strani, lahko vedno za¢nejo znova z klikom na
»domov«. Oblikovalci spletnih trgovin navadno dajejo opcijo »domov« med pripomocke,
ali pa povezavo namestijo kar na logotip (Krug, 2006, str. 66-67). Logotip 0z. povezava na
domaco stran se navadno nahaja v levem zgornjem kotu. Sam logotip ima dve pomembni
nalogi: identitetno in navigacijsko. Prva uporabniku pove v kateri spletni trgovini se nahaja
ne glede na to, v Kateri strani spletne trgovine je, druga pa predstavlja primarni nacin
dostopanja do domace strani oz. nekak§no moZnost zasilnega izhoda, ko se uporabnik znajde
globoko v podstraneh trgovine in se Zeli hitro vrniti na domaco stran (Brooks, 2013).

Pomemben element navigacije predstavlja tudi kakovosten lokalni iskalnik oz. iskalnik po
spletnem mestu. Dobra funkcionalnost iskanja po spletni trgovini je bistvena zahteva za
zagotavljanje dobre uporabniske izkuSnje spletne trgovine. Uporabniki, ki uporabljajo
funkcijo iskanja po spletni trgovini, imajo vecjo verjetnost, da se bodo spremenili v kupca,
saj imajo jasnej§i namen obiska spletne trgovine. Ce iskalnega polja ne najdejo, ali pa ¢e ne
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deluje kot bi moralo, bodo uporabniki zapustili spletno trgovino s slabo uporabnisko
izkusnjo (Shahid, 2019).

Navigacija skupaj z iskalnikom po strani uporabnikom daje na izbiro dva nacina brskanja po
spletni trgovini: brskanje s kliki in neposredno sprasevanje (iskanje). Ta dva nacina sta
nekako digitalni alternativi moznosti, ki jih imajo uporabniki v fizi¢nih trgovinah. Na spletu
spraSevanje prodajalcev zamenja raba iskalnika (Harley, 2018), v zadnjih letih tudi vse
pogostejSa raba t.i. chatbotov ki so nekaks$ni digitalni nakupovalni pomoc¢nik (Aratjo &
Casais, 2020), brskanje po trgovini pa omogocata hierarhija in navigacija spletnega mesta
(Harley, 2018).

3.7.2  Identitetni elementi spletne prodajalne

Komuniciranje identitete blagovne znamke ali identitete spletne trgovine je pomemben
strateski cilj vsake spletne trgovine (Garrett, 2011, str. 137). Znamka mora biti hitro vidna
ter konsistentna skozi vse strani spletne trgovine (Yalanska, brez datuma a, b). Ker
uporabniki v povprecju na posamezni strani spletne trgovine prezivijo 25 do 30 sekund in
od tega vecino Casa predvsem ugotavljajo kam morajo kliknit, da jih spletna trgovina popelje
do Zelenega cilja (Nielsen & Loranger, 2006, str. 22), uporabniki nimajo energije in Casa, da
bi se spraSevali, v Kateri spletni trgovini se nahajajo. To mora biti jasno skozi vse strani
spletne trgovine. Za to poskrbijo dobro vidni in prepoznavni vizualni elementi identitete
(Yalanska, brez datuma a, b).

Identiteta spletne trgovine skupaj z logotipom predstavljata celotno spletno trgovino, zato se
mora hierarhi¢no nahajati na vrhu vsake strani oz. v glavi, ki predstavlja obmoc¢je visoke

vidljivosti. Oblikovalci za identitetne elemente spletne trgovine priporocajo levi zgornji kot
(Krug, 2006, str. 64).

Dobra blagovna znamka in identiteta dajeta spletni trgovini ve¢jo moznost, da je hitreje in
lazje prepoznana (Yalanska, brez datuma a). lIdentiteto spletne trgovine predstavljajo
predvsem vizualni vidiki znamke kot so logotip, barvne palete, ikone in tipografija (Garrett,
2011, str. 38). Oblikovalske resitve morajo ustrezati splosnemu konceptu blagovne znamke
in se medsebojno podpirati ter zagotavljati naraven in harmonic¢en obcutek med znamko in
dizajnom spletne strani (Yalanska, brez datuma a).

Seveda koncept identitete blagovne znamke presega le vizualni del, saj je identiteta blagovne
znamke skupek konceptualnih asociacij ali Custvenih reakcij, ki v mislih uporabnikov
ustvarijo vtis blagovne znamke. Ti vtisi se konkretno ustvarijo v neposrednih interakcijah s
spletno trgovino in izdelki, v digitalnem svetu spletnih trgovin pa se vtis blagovne znamke
ustvarja skozi uporabnisko izkusnjo (Garrett, 2011, str. 38-39).
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3.7.3 Domaca stran

Domaca stran spletne trgovine predstavlja nekaks$no izlozbeno okno fizi¢ne trgovine in tako
nekakSen prvi uvod v spletno trgovino (Harley, 2018). Domaca stran v uporabnikih po
navadi ustvari prvi vtis, ki pa je v svetu spleta Se toliko bolj pomemben, saj lahko uporabniki
hitro in preprosto zapustijo spletno trgovino, ter najdejo drugo, ki ustvari boljsi prvi vtis,
prodaja pa enake izdelke (Zorzini, 2008). Za nekatere uporabnike je domaca stran edina
priloznost za vzpostavitev dobrega vtisa, verodostojnosti in zaupanja (Krug, 2006, str. 97).

Domaca stran isto¢asno pozdravlja in informira uporabnika. Pravzaprav ima kar nekaj vlog
— uporabnikom mora sporo¢iti kdo je, kako se razlikuje od drugih (identiteta in poslanstvo),
podobnih spletnih trgovin, izpostaviti mora glavno ponudbo izdelkov in jim omogociti
zaCetek nakupovanja (Harley, 2018). Spletna trgovina mora na domaci strani predvsem
ucinkovito predstaviti in razloziti kaj ponuja in v ¢em se razlikuje od konkurentov, Vsi
elementi domace strani pa morajo dobro predstaviti, kaj je na voljo v trgovini (Harley, 2018).
Predstaviti mora tudi, kako je spletna trgovina organizirana; predstaviti mora svojo
hierarhijo. Domaca spletna stran mora vabiti uporabnika, da brska po njej s Kkliki ali pa z
notranjim iskalnikom. Na domaci strani se morajo nahajati tudi vse aktualne promocije in
akcije. Na njej se morajo nahajati tudi bliznjice in moznost registracije (Krug, 2006, str. 95
- 96). Glavni cilj domace strani je usmeriti uporabnika v smer njegovih ciljev — npr. najti
izdelek, opraviti nakup, najti informacije ali kontaktne podatke (Nielsen & Loranger, 2006,
str. 32).

Vsi uporabniki sicer ne vstopijo v spletno trgovino skozi domaco stran. Nielsen in Loranger
(2006, str. 28) piseta, da 40 % vseh uporabnikov obis¢e domaco stran. Mnogi vstopijo v
spletno trgovino skozi rezultate brskanja po specifi¢nih izdelkih v spletnih brskalnikih, ali
pa skozi razli¢ne oglase in povezave z drugih spletnih strani, druzbenih medijev ali povezav
e-postnega trzenja. Tak$ni uporabniki prvi vtis prejmejo neposredno skozi notranje strani
spletne trgovine, kot so: strani izdelkov, strani kategorij ali t.i. pristajalne strani, ki pogosto
predstavljajo kar strani izdelkov (Nielsen & Loranger, 2006, str. 30).

3.7.4  Notranje strani

Uporabniki, ki v spletno trgovino pridejo preko zunanjega iskalnika, pogosto pristanejo na
strani kategorij ali na strani samega izdelka, ¢e so iskali vrsto izdelka ali celo doloc¢en
izdelek. Prav te notranje strani imajo odli¢ne rezultate konverzije, kar je Se eden izmed
razlogov, da se na teh straneh poskrbi za odli¢no uporabnisko izkusnjo in odli¢no navigacijo
znotraj spletne trgovine (Harley, 2018).

Uporabniki v notranjih straneh porabijo bistveno ve¢ Casa in preberejo ve¢ vsebine kot na
domaci strani, saj so v spletno trgovino vstopili z ve¢jo stopnjo zanimanja o izdelku ter se
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informacije na straneh bolj ujemajo z njihovimi nalogami in zeljami (Nielsen & Loranger,
2006, str. 33).

Ker se veliko uporabnikov s spletno stranjo prvi¢ sreca prav v notranjih stranch, morajo te
strani vedno prikazati dolo¢ene identitetne elemente (logo, ime, glavno navigacijo ipd.). Na
notranjih straneh Nielsen in Loranger (2006, str. 27) priporocata tudi pot drobtinic, ki
prikazujejo splosno hierarhijo spletne trgovine.

3.7.5 Pristajalna stran

Pristajalne strani (angl. Landing pages) so, kot ime nakazuje, namenjene sprejemanju toka
uporabnikov, ki jih na spletno prodajalno usmerjajo zunanji viri (npr. druzbenih medijev,
Google oglasov ipd) (Prysiazhniuk, Brez datuma). So zaklju¢ek prodajno naravnanih
trzenjskih akcij. Na primer: uporabnik med brskanjem po Instagramu opazi oglas za
specifi¢en izdelek, povezava pa ga pripelje do samega izdelka (pristajalna stran) namesto na
domaco stran spletne trgovine.

Pristajalne strani imajo to¢no dolocene poslovne cilje, en jasen poziv k dejanju . Navadno te
strani prinesejo vecji dobicek, saj imajo uporabniki, ki klikajo na oglase navadno vecji
namen za nakup (Prysiazhniuk, Brez datuma; Yalanska, brez datuma a).

3.7.6  Stran izdelkov

Poleg prej omenjenih strani kategorij izdelkov, so en sklop notranjih strani tudi strani
izdelkov, ki jih spletna trgovina ponuja. Uporabniki, ki kupujejo prek spleta, se na straneh
izdelkov odlocajo, kaj bodo kupili (Sherwin, 2019).

Strani izdelkov uporabnikom ponudijo informacije o izdelku in jim omogocijo informirano
odlocitev za nakup. Ker se na teh straneh uporabnik dokon¢no odloc¢i, ali bo izdelek kupil
ali ne, mora stran vsebovati popolne informacije o izdelku. Ker uporabniki ne morejo fizi¢no
prijeti izdelkov in jih obcutiti v zivo, morajo informacije odgovoriti na vsa morebitna
uporabnikova vpraSanja (Sherwin, 2019). Pri informiranju uporabnika so Se posebej
pomembne slikovni material in informacije. Dovolj informacij o izdelkih se mora nahajati
tudi na seznamu izdelkov, da uporabniki lazje primerjajo izdelke in se jim prihrani odpiranje
novih povezav, ki je predvsem v mobilnem nakupovanju nezazeleno (Harley, 2018; Zorzini,
2008).

Strani izdelkov morajo zato vsebovati naslednje osnovne dele: opisno ime izdelka,
prepoznavno sliko z moZnostjo povecave, ceno, jasno predstavljene moznosti izdelka (npr.
velikost in barva), razpoloZzljivost izdelka, jasen nacin dodajanja izdelka v kosarico. Nujna
je tudi jasna povratna informacija, ko uporabnik »polozi«izdelek v koSarico skupaj s kratkim
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povzetkom opisa izdelka ter morebitnih moznosti (npr. barva). Uporabniki navadno
pri¢akujejo Se naslednje elemente: ocene in izkuSnje ostalih uporabnikov, dodatne slike
izdelkov, video posnetke uporabe izdelka ali izdelka v »naravnem« okolju, priporocila za
sorodne izdelke in orodja za seznam Zelja in registracije (Sherwin, 2019; Harley, 2018).
Kar se ti¢e fotografij izdelkov, se prav zaradi tega, ker si uporabniki ne morejo fizi¢no
ogledati in otipati izdelkov, priporo¢a uporaba visokokakovostnih slik z moZznostjo
povecanja, ki uporabnikom predstavijo izdelke, ki se prodajajo na spletni trgovini. Priporoca
se raba ve¢ fotografij izdelka iz razli¢nih zornih kotov ter raba fotografij v merilu oz.
resnicnem okolju, ki predstavijo resni¢no velikost izdelkov. V doloc¢enih primerih se
priporocajo tudi video posnetki, in sicer predvsem preprosti posnetki predstavitve izdelkov
in / ali videi z navodili za uporabo lahko izbolj$ajo prodajo. Priporo¢eno je tudi deljenje
uporabnis$ko ustvarjene vsebine, saj uporabniki raje vidijo fotografije, ki so jih posnele
dejanske stranke, saj jim to pomaga pri pravilni izbiri izdelka (Shahid, 2019).

3.7.7 Kosarica in postopek nakupa

Tipi¢na spletna prodajalna je zasnovana tako, da uporabnikom omogoca, da najdejo izdelke,
jih dodajo v nakupovalni vozi¢ek in nadaljujejo s placilom (Schade, 2014a). Ena izmed
najboljsih praks za spletne trgovine je poenostavljen in najhitrej$i mozen postopek placila.
Vec¢ kot je korakov med uporabnikom in potrditvijo nakupa, visja je stopnja opuscanja
vozicka (Shahid, 2019 a; Zorzini, 2008).

Glavni cilj kosarice je premikanje uporabnikov v naslednjo stopnjo v prodajnem toku: na
blagajno in seveda k nakupu (Laurinavicus, 2019).

V kosarici strokovnjaki priporocajo naslednje elemente: navedbe podrobnosti o izdelku,
jasno sliko, morebitne atribute, ki jih je uporabnik izbral (npr. velikost in barva), ceno in
koli¢ino. Pomembna je tudi povezava izdelkov iz koSarice do strani izdelkov, kjer si
uporabniki lahko ponovno ogledajo vse podrobnosti o izdelku. Razlog je v tem, da
uporabniki v koSarici sprejmejo konéno odlocitev o nakupu in velikokrat potrebujejo
dodatne informacije ter se zato zelijo vrniti na stran izdelka. KoSarica mora uporabnikom
omogocati preprosto brisanje izdelkov ter spreminjanje koli¢ine (Schade, 2014a).

Laurinavicus (2019) opisuje Sest glavnih nacinov, na katere lahko spletni oblikovalec
odpravi trenje in uporabnikom omogoci gladko potovanje po prodajnem lijaku. (1) Ikona
nakupovalnega vozicka se mora nahajati v zgornjem desnem kotu strani. Lokacijo te ikone
je ze v 90-ih letih doloc¢il Amazon, ki je prvi postavil povezavo do kosarice v desni zgornji
kot. Spletni nakupovalci so se od takrat naprej Ze pogojno naucili, kje se povezava do
koSarice nahaja. Pri nacrtovanju optimalne zmogljivosti in uporabniSke izku$nje je
oblikovanje proti navadam s spominom in navadami uporabnikom lahko zelo skodljivo. (2)
Ikona mora prikazovati Stevilo artiklov, ki je tisti trenutek v koSarici brez da bi uporabniki
morali klikniti na kosarico. (3) Potrditev, ko so artikli dodani v kosarico. (4) Tako imenovan
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»mini vozicek«, ki se prikaze kot pojavno okno in vsebuje najpomembnejSe podrobnosti
vsebine vozicka. Moznost »mini vozicka« uporabnikom omogoca pogled v vsebino
kosarice, ne da bi zapustili stran, na kateri se trenutno nahajajo ne da bi pri tem zmotili njihov
flow nakupovanja. (5) Navedba informacij o brezpla¢ni postnini. Ker so visoki stroski
postnine glavni razlog, da uporabniki zapuscajo nakupovalne vozicke, je nujna transparentna
informacija o teh stroskih, ki pa je najbolje, da se nahaja kar v strani s kosarico, kjer se nahaja
celotni znesek nakupa. Kot sem ze prej omenila, ima stran nakupovalnega vozicka ima
veliko funkcij. Uporabnikom omogoca, da vidijo narocilo, spremenijo koli¢ine, odstranijo
artikle, se vrenjo na stran z izdelkom itd. (6) Vendar pa je glavni cilj nakupovalnega vozicka
premikanje uporabnikov v naslednjo stopnjo v prodajnem toku: na blagajno (Laurinavicus,
2019).

3.7.8  Pozivi k dejanjem

Pozivi k dejanjem so v spletnih trgovinah jedro u€inkovite interakcije in igrajo klju¢no vlogo
pri uporabnosti in navigaciji, s tem pa pomembno vplivajo na dobi¢ek. Dobro zasnovani
pozivi k dejanjem zagotavljajo dobro stopnjo konverzije in dobro uporabnisko izkusnjo
nasploh. Pozive k dejanjem morajo oblikovalci postaviti na obmocja visoke vidljivosti, saj
jih morajo uporabniki zaznati v prvih sekundah, ko vstopijo na stran. (Yalanska, brez datuma
a). Dobra uporabniska izku$nja se mora nadaljevati tudi po tem, ko je uporabnik Kkliknil na
zeleni poziv k dejanju. Tu nastopi pomemben del izkusnje po konverziji — zahvala in
povratne informacije (Barret, 2008).

4 SPLETNA ANALITIKA

4.1 Opredelitev spletne analitike

Vse lazje zbiranje podatkov in testiranje tehnologije, skupaj z znanjem psihologije in
Cloveskega vedenja omogocajo oblikovanje vse bolj posamezniku prilagojene izkuSnje
(Rabhan, 2013, str. 1X).

Spletna analitika je nacin raziskovanja, ki ugotavlja, kako uporabniki komunicirajo s
spletnimi mesti in aplikacijami za mobilne naprave s samodejnim belezenjem vedenja
uporabnikov, ki se nato pretvorijo v podatke, ki jih je mo¢ analizirati (Beasley, 2013, str.12).
Spletna analitika je pristop, ki vklju€uje zbiranje, merjenje, sprejemanje in analiziranje ter
porocanje podatkov o uporabi spleta za razumevanje uporabnikove izkusnje (Peterson, 2004,
str. 6). Analitika lahko pripomore k optimizaciji spletnih mest za doseganje poslovnih ciljev
in/ ali za izboljsanje zadovoljstva in zvestobe uporabnikov (Hasan, Morris & Probets, 2009).
Orodja za spletno analitiko se uporabljajo predvsem na podro¢ju spletnega trzenja, ta pa se
ukvarja s predstavitvijo izdelkov in blagovnih znamk z namenom, da bi uporabnike spleta
prepricali in jih spremenili v kupce (Beasley, 2013, str. 12).
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Podatki spletne analitike povedo, kaj veliko Stevilo uporabnikov po¢ne na spletni strani. Ta
orodja zajamejo podatke o skoraj vseh uporabnikih, ki obis¢ejo spletno stran in omogocajo,
da odgovorimo na vpraSanje »kaj« uporabniki po¢nejo. To pomeni, da lahko izvemo, katere
strani na spletnem mestu so najbolj gledane in kaj so ljudje, ki na koncu nekaj kupijo, vnesli
v iskalno polje. Spletna analitika pa nam ne more povedati »zakaj« so si uporabniki ogledali
te strani in kaj so si mislili, ko so vnesli dolo¢eno iskalno poizvedbo (Beasley, 2013, str. 12).

4.2 Spletna analitika in uporabniSka izkuSnja

Meritve uporabniSke izkuSnje so klju¢na sestavina za izracun donosnosti nalozbe v
izboljSave. Lahko pomagajo razkriti vzorce, ki jih je tezko ali celo nemogoce videti (Albert
& Tullis, 2013, str. 9). Na podrocju raziskovanja uporabniske izkuSnje sicer obstaja veliko
raziskav, ki vkljuCujejo razline predmete raziskovanja (Bevan, 2009). Tradicionalne
tehnike raziskovanja uporabniske izkusnje, kot so npr. vpraSalnik, intervju in glasno
razmisljanje ostajajo pomembne za zajemanje podatkov, saj omogocajo, da uporabniki sami
poroc¢ajo o svoji izkusnji (Al Sokkar & Law, 2013). Vendar pa so meritve uporabniske
izkusnje s spletno analitiko zelo zmogljivo orodje, ki je lahko dostopno skoraj vsem (Albert
& Tullis, 2013, str. 9).

Albert in Tullis (2013, str. 3) razdelita meritve uporabniSke izkuSnje v $tiri skupine meritev:
(1) meritve uspesnosti, kamor spadajo uspeh naloge, ¢as naloge, Stevilo napak, uc¢inkovitost
in enostavnost uéenja, (2) meritve uporabnosti, kot npr. pogostost, resnost in vrsta napak, (3)
samo-ocenjevalne meritve, kamor spadajo zadovoljstvo, pricakovanja, ocena enostavnosti
uporabe, samozavest, uporabnost in ozavesc¢enost. To so meritve, o katerih uporabniki
poroc¢ajo sami in temeljijo na tem, kaj sami delijo o svoji izku$nji in ne kaj strokovnjaki
merijo glede njihovega vedenja. In (4) vedenjske in psiholoske meritve: sledenje ocem,
Custvena angaziranost, mimika, merjenje stresa. Kako se telo obnasa pri izku$nji interakcije
z uporabniskim vmesnikom. Uporabniska izkusnja je usmerjena k zagotavljanju vpogleda v
to, kako se uporabniki vedejo in zakaj, pri ¢emer se opira na metode testiranja uporabnosti,
opazovanja in intervjujev (Beasley, 2013, str. 12).

Ker isti izdelek, v tem primeru spletna prodajalna, lahko razli¢nim uporabnikom in razli¢nim
skupinam uporabnikov ustvari razlicno uporabnisko izkusnjo, je potrebno za merjenje
rezultatov na splo$no zbirati povratne informacije velike skupine uporabnikov (Narang,
Trivedi & Dubey, 2017). Spletna analitika razkriva, kako so se velike skupine uporabnikov
premikale po spletnem mestu in tako razsiri merljive vidike metod raziskovanja uporabniske
izkusnje z majhnih vzorcev na vse obiskovalce spletne strani (Beasley, 2013, str. 12). Tako
lahko spletna analitika pokriva prvi dve skupini meritev uporabniske izkusnje — meritve
uspesnosti in meritve uporabnosti na kvantitativen nac¢in. Ostali skupini meritev pokrivajo
bolj kvalitativne tradicionalne metode kot npr. intervju in merjenje stresa. TakSne meritve
zagotovijo predvsem informacije, ki podatke spletne analitike postavijo v kontekst. Spletna
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analitika tako ne nadomesca taksnih metod raziskovanja uporabniSke izku$nje, pa¢ pa jih
dopolnjuje (Beasley, 2013, str. 12). Ker strokovnjaki uporabniskih izkusenj priporocajo
periodi¢no ocenjevanje izdelkov in ugotavljanje pomanjkljivosti, priporocil in pripravo
izboljsav (Albert & Tullis, 2013, str. 42), lahko spletna analitika, ki se meri samodejno,
predstavlja hitro in azurno dostavo informacij o spremembah vedenja uporabnikov.

Orodja za spletno analitiko omogocajo odgovore na vpraSanja o vedenju uporabnikov in
merjenju ucinkovitosti sprememb dizajna spletne trgovine. S spletno analitiko lahko
odgovorimo tudi na to, kako tezave z uporabnostjo vplivajo na uporabnike. Najbolj koristne
informacije v kontekstu uporabniske izkusnje, ki jih orodja za spletno analitiko zbirajo, so
strani, ki si jih je uporabnik ogledal, kdaj si jih je ogledal in v kak§nem vrstnem redu. Iz tega
vpogleda v vedenje uporabnikov lahko orodja za spletno analitiko prikazejo, kako se vsak
uporabnik premika po spletnem mestu. Orodja za spletno analitiko zajamejo tudi, kako je
uporabnik prisel do spletnega mesta (npr. z iskanjem v spletnem brskalniku, preko povezave
z drugega spletnega mesta) in celo tehni¢ne podrobnosti, kot so kateri brskalnik je uporabnik
uporabljal in lo¢ljivost zaslona. S pravim orodjem ali z dodajanjem prave kode lahko orodje
za spletno analitiko zabelezi skoraj vse, kar uporabnik po¢ne na spletnem mestu, te podatke
kombinira z drugimi in jih analizira (Beasley, 2013, str. 12).

4.3 Hotjar

Vpogled v uporabnikovo vedenje na spletni trgovini nam omogocajo razli¢na orodja
snemanja uporabnikovih sej in vedenja, kot je npr. Hotjar (Hotjar, brez datuma a). Hotjar
posname kratek video gibanja miske in klikov po strani med uporabnikovo sejo (Croxen-
John & van Tonder, 2017).

Spletno orodje na podlagi posnetih sej pripravi toplotne karte, s pomocjo katerih lahko
vizualiziramo vedenje. Orodje pripravi toplotne karte klikov, premikov miske, drsenja po
strani, prenosov in deljenja vsebine spletne strani ter toplotne karte glede na vrsto naprave.
Prav premikanje miske je precej dober kazalec motivacije in Zelje uporabnikov, poleg tega
pa ponudijo dober vpogled v to, kaj uporabniki dejansko po¢nejo v spletni prodajalni (Hotjar,
brez datuma a). Taksni toplotni zemljevidi natan¢no prikazujejo, kje so uporabniki klikali
na strani, tudi ¢e element ni hiperpovezava do druge spletne strani (Croxen-John & van
Tonder, 2017).

Hotjar omogoca tudi analizo posnetkov sej posameznih uporabnikov, kar ponuja bolj
kvalitativni vpogled v uporabnikovo pocetje v spletni prodajalni. Z ogledom posnetka klikov
in premikov miske posameznega uporabnika lahko prepoznamo tezave z uporabnostjo v
realnih situacijah, s katerimi se uporabniki soocajo pri uporabi spletne prodajalne (Hotjar,
brez datuma a).
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Rabhan (2013, str. 77) opisuje naslednje pomembne analitike, ki jih lahko zajamemo z
orodjem Hotjar:

- Merjenje globine drsenja (angl. Scroll tracking) ali toplotni prikaz drsenja uporabnika po
strani navzdol, ki prikazuje kako globoko v spletno stran uporabniki podrsajo.

- Oznacevanje mest in elementov na strani, ki jih je uporabnik kliknil z sledenjem klikov
(angl. Click tracking), ki zajame Kkje v spletni strani uporabniki klikajo (nekatera spletna
orodja omogocajo celo segmentacijo klikov glede na vir prihoda uporabnika na stran).

- Snemanje drsenja miske (ang. Hoover data), ki zajame kje uporabniki premikajo misko.
Posnetek prikaze pot uporabnikove miske, ki prikazuje vse vmesne tocke med kliki in
pokaze, ali se uporabnik hitro znajde in z lahkoto poisce Zelene informacije ali pa ga na
poti kaj zmoti. Predvideva se, da ¢e uporabniki z miSko drsijo po delu strani, to
najverjetneje pomeni, da ta del strani berejo.

Hotjar svojim strankam ponuja §tiri razli¢ne pakete z razli¢nimi obsegi storitev: (1) Basic,
(2) Plus, (3) Business in (4) Scale. S Studentsko-trgovino.si smo izbrali Basic plan, ki je
zastonj. Ta paket omogoca pripravo toplotnega zemljevida na vzorcu 1.000 ogledov strani
(angl. Pageview) treh razli¢nih spletnih strani spletne prodajalne. Basic plan omogoca tudi
zajem do 100 posnetkov sej (Re. Recording). Ta paket zajema tudi druge produkte in opcije,
Ki pa za pripravo te raziskave niso bile relevantne.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA UPORABNISKE IZKUSNJE
SPLETNE PRODAJALNE STUDENTSKA-TRGOVINA.SI

5.1 Namen in cilji empiri¢ne raziskave

Namen empiriénega dela raziskave je analizirati uporabnisko izkusnjo Studentske-
trgovine.si z namenom oblikovanja priporo¢il za izboljsave, ki bodo potencialno izboljsale
stopnjo konverzije ter posledicno povecale dobicek podjetja. Z raziskavo zelim ugotoviti, ali
spletna prodajalna omogoca dobro uporabnisko izku$njo in potovanje uporabnikov ter
pripraviti predloge za izbolj$savo uporabniske izku$nje izbrane spletne prodajalne. Namen
testiranja uporabniske izkusnje spletne prodajalne je odkriti uspe$ne in neuspesne funkcije
in elemente, t.i. »bolece toCke« in tezave, s katerimi se uporabniki soo¢ajo ob uporabi spletne
prodajalne. Te tocke uporabnikom preprecujejo uresnicitev njihovih cilje in tako negativno
vplivajo na uporabnisko izku$njo (Ritonummi, 2020). S tem zelim identificirati slabosti
izbrane spletne prodajalne in priprava priporocil za izboljSave.

Glavni cilj magistrskega dela je ustvariti pregled uporabniske izku$nje in pripraviti predloge

za izboljSavo spletne prodajalne, ki temelji na izboljSavi uporabniske izkusnje. Ob tem Zelim
odgovoriti na naslednji vprasanji:
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- Kaj so t.i. »bolece tocke« izbrane spletne prodajalne oz. kateri elementi ne delujejo?
Npr. kaj so trenutne omejitve uporabniske izkusnje, ki uporabnikom preprecujejo
oddajo narocila?

- Kaj so pozitivni vidiki uporabniske izkusnje izbrane spletne prodajalne oz. kateri
elementi sledijo smernicam oblikovanja dobre uporabniske izkusnje?

52  Studentska-trgovina.si

Za analizo sem izbrala spletno prodajalno studentska-trgovina.si, ki ze od 2011 na enem
mestu ponuja vse, kar je potrebno za dobro zabavo. Studentska-trgovina.si se je do danes z
novimi idejami in partnerstvi razvila v hitro rasto¢e podjetje. Poslanstvo Studentske trgovine
je »Studentske cene za vse«, pri cemer svojim strankam po zelo ugodnih in konkurenénih
cenah ponujajo ve¢ kot 700 izdelkov (Studentska-trgovina, brez datuma).

Studentska-trgovina.si je v svojih zadetkih strankam ponujala le izdelke za $tudentske
zabave, danes pa je ponudba razSirjena v pestro ponudbo izdelkov za zabavo, dom, Sport,
bozi¢na, valentinova in rojstnodnevna darila in izdelke za osebno nego in zdravje (O nas,
brez datuma).

Studentska-trgovina.si v okviru MEGASPLET d.o.o. posluje kar v dvanajstih drzavah, in
sicer: Slovenija, HrvaSka, Italija, Poljska, MadZarska, Slovaska, Ceska, Romunija, Gr¢ija,
Nemc¢ija, Avstrija in Bolgarija. Sirjenje in povedevanje svoje prepoznavnosti pri nas in tudi
v tujini sta ena izmed strateskih ciljev prihodnosti (Studentska-trgovina,, brez datuma).

5.3 Metodologija

Za analizo uporabniske izkusnje spletne prodajalne Studentska-trgovina.si sem uporabila
metodo snemanja uporabnikovega vedenja s pomocjo spletnega orodja Hotjar (glej prilogo
1: Navodila za nastavitve Hotjara v spletno trgovino), ki s t.i. metodo sledenja miski pripravi
toplotni zemljevid (angl. Heatmap), ki graficno in z barvami prikazuje, kje in na katerih
elementih spletne strani sta skoncentrirana uporabnikova pozornost in ¢as (Bergsttrom &
Schall, 2014, str.15).

Z orodjem Hotjar sem zbrala podatke o tem, (1) kaj obiskovalci pocnejo na spletnem mestu,
(2) od kod prihajajo in (3) kak$na je stopnja konverzije in vklju¢evanje. Tako sem lahko

identificirala negativne vidike uporabniske izkus$nje spletne prodajalne.

Merjenje z orodjem Hotjar je potekalo v tednu od 11. do 18. oktobra 2021 (glej prilogo 2:
Nastavitve merjenja v Hotjaru). Metoda sledenja uporabnikovi miski je povsem anonimna.
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Raziskava uporabnikovega vedenja s pomocjo snemanja vedenja obiskovalcev v spletni
prodajalni Studentska-trgovina.si se nana$a na gibanje obiskovalcev na dolo¢enih stranch
spletne prodajalne. V raziskovalnem obdobju sem spremljala tri klju¢ne strani spletne
prodajalne in gibanje obiskovalcev na teh stranch. Za tri strani sem se odlocila, saj izbrani
paket Hotjara omogoca pripravo toplotnih zemljevidov zgolj treh strani. V raziskavi sem
spremljala:

1. Stran kategorij izdelkov, kjer uporabniki brskajo med izdelki izbrane kategorije.
Strani kategorij so enake za vse kategorije.

2. Stran izdelkov. Strani izdelkov so v osnovi enake za vse izdelke. Te strani so za
spletno prodajalno zelo pomembne, saj uporabnikom podajajo vse potrebne
informacije o izdelkih, na podlagi katerih se uporabniki lazje odlo¢ijo za nakup.

3. Stran kosarice, ki uporabnika vodi do zakljuc¢ka nakupa.

S pomocjo raziskave sem dobila odgovor na to, kako se uporabniki obnasajo pri obisku
spletne prodajalne in kje pride do morebitnih tezav. Poleg Hotjar analize pa sem ob pomoci
zgoraj zbrane teorije analizirala tudi glavne elemente Studentske-trgovine.si, saj ve¢ina teh
elementov (npr. navigacija, logo, noga, ...) sledi uporabnikom skozi celotno sejo.

5.3.1 Hotjar Heatmaps

Hotjar Heatmaps oglede strani (angl. pageviews) loc¢i glede na naprave (namizni/prenosni
racunalnik, tablica ter telefon) in omogoca vpogled Stirih razli¢nih toplotnih zemljevidov:
klik (angl. Click), premik (angl. move), drsenje (angl. Scroll) in mobilni klik (angl. Tab).
Razlika med mobilnim klikom in klikom je v napravi, saj se klik z misko dogaja v namiznih
racunalnikih, mobilni klik pa prikazuje prikazuje, kje so uporabniki »kliknili« s prstom na
svojih mobilnih napravah ali tablicah. Move je na voljo samo za namizne racunalnike, saj
prikazuje, kje so uporabniki premikali misko po zaslonu. Drsenje prikazuje, do katerega dela
strani so uporabniki podrsali.

Z analizo toplotnega zemljevida lahko na vsaki strani identificiramo (Hotjar, brez datuma

C):

- Najveckrat klikane elemente spletne strani.

- Ali uporabniki res vidijo pomembne vsebine (forme, informacije o produktu, poziv k
dejanjem).

- Ali uporabniki klikajo na pomembne elemente spletne strani.

- Ali so uporabniki zmedeni s klikanjem na ne-klikabilne elemente (ali so pravilne
hiperpovezave postavljene na vse elemente, ki bi jih uporabniki morda klikali).

- Ali uporabnikom kaj odvraca pozornost od kon¢nega cilja.
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o Ce so premiki migke zmedeni po vsej strani, to pomeni, da uporabniki ne morejo
pravilno usmeriti svoje pozornosti v kon¢ni cilj.
- Ali uporabniki dozivljajo tezave preko razli¢nih naprav.

Za toplotne zemljevide navadno velja, da vecja kot je koncentracija uporabnikov, bolj tople
barve je predel obarvan. Ce je doloéen element spletne strani rdece barve, to pomeni najvegjo
koncentracijo uporabnikov na tem elementu. Elementi, ki so obarvani modro, pa so delezni
manj pozornosti uporabnikov.

5.3.2  Analiza snemanja uporabnikovega vedenja

Orodje Hotjar omogoca pripravo vedenjske analitike uporabe spletnih strani, saj omogoca
vpogled v dejansko dogajanje v spletni prodajalni. Razlicne Studije kazejo na mocno
korelacijo med premikanjem miske in sledenjem pogleda uporabnika (Rabhan, 2013, str.
77).

Posnetki sej (angl. Recordings) so upodobitve resni¢nih dejanj, ki jih obiskovalci izvedejo,
ko brskajo po spletnem mestu. Posnetki zajemajo gibanje miske, klike, dotike in pomikanje
po vec straneh na namiznih in mobilnih napravah. Posnetki sej se uporabljajo za pridobitev
resni¢nega razumevanja, kako uporabniki komunicirajo s spletnim mestom, te ugotovitve pa
nato pomagajo odpraviti tezave in optimizirati uporabniSko izkus$njo, ki pa na koncu izboljsa
samo stopnjo konverzije (Hotjar, brez datuma). Ogled video posnetkov je omogoc¢il vpogled
v odziv obiskovalcev na podstraneh spletne prodajalne, ki jih s toplotnimi zemljevidi ne
moremo analizirati.

54 Analiza strukture elementov Studentske-trgovine.si

Domagéa stran Studentske-trgovine.si uposteva rabo konvencij, kot jo opisuje Krug (2006).
Spletna prodajalna Ze na prvi pogled deluje kot obic¢ajna spletna stran, kar uporabnikom
zmanj$a kognitivni napor. Na vrhu se nahaja glava spletne strani, ki vsebuje osnovno
navigacijo, identitetne elemente, koSarico in notranji iskalnik. Na dnu strani pa se nahaja
pasica splo$nih informacij. Ta dva elementa sledita uporabnikom skozi celotno sejo in
takotako pomagata pri navigaciji in uporabniku ponujata hiter dostop do informacij, ki jih
potrebuje (povezave v nogi strani) (Slika 3).

Slika 3: Navigacija spletne prodajalne Studentska-Trgovina.si
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s 1udentisha

trgovina.ai

DOM DARILA CEVLII VRT VSE ZA PIKNIK PIVSKA ZABAVA LIFESTYLE IZDELKI

VSl IZDELKI

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Navigacija sledi uporabniku skozi celotno sejo, kar priporoca tudi Harley, (2018). Poleg tega
pa se zavihek, v katerem se uporabnik nahaja, obarva oranzno in tako obve$¢a uporabnika
kje se nahaja. Dosledna je raba zavihkov, ki predstavljajo kategorije ponudbe spletne
prodajalne (Slika 3).

Logotip Studentske-trgovine je povezava do domace strani, ter tako uporabnikom tekom
celotne seje omogoca vrnitev na domaco stran. V skladu s konvencijami se logotip nahaja v
levem zgornjem kotu. Logotip tako uspe$no opravlja obe svoji osnovni funkciji,
identifikacijsko in navigacijsko (Slika 3).

Slogan »Svet zabavnih nakupov, je eden izmed elementov, ki je v hierarhiji na vrhu kot
pomemben klikabilen element, pa vendar to ni. Po principu »Nocem razmisljati« Kruga
(2006, str. 21), bi na strani morali odstraniti vse elemente, ki odvrac¢ajo pozornost (Slika 3).
V navigaciji so podstrani spletne prodajalne navedene v zavihkih. l1zdelki spletne prodajalne
so razvr$Ceni v razli¢ne kategorije. Nekatere izmed kategorij so razdeljene tudi v
podkategorije. Dosledno se na preprost vizualni na¢in — zavihek se obarva oranzno — oznaci
izbrana kategorija (Slika 4).

Slika 4: Podkategorije kategorije Darila

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Dosledna je tudi raba drobtinic, ki uporabniku dosledno sporocajo, kje v spletni prodajalni
se nahajajo. Poleg tega pa konvencija »hiSke« uporabniku omogoca, da se z enim klikom
vrne na domaco stran (Slika 5).
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Slika 5: Drobtinice notranjih strani Studentske-trgovine.si

PIVSKA ZABAVA PRISRCNICA Zutara 7 delni komplet

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

V glavi spletne prodajalne se nahaja tudi iskalnik, ki je dobro razvit, saj ob prvem vnosu le
nekaj ¢rk uporabniku ponudi mozne rezultate notranjega iskanja. Po konvencijah ta element
predstavlja lupa, ki pa se ob kliku razsiri v iskalno polje (Slika 6).

Slika 6: Iskalnik Studentske-trgovine.si

< Suudeniska

trgovina.si

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Spletna prodajalna korektno uporablja vizualne konvencije: lupo za brskalnik, hisico za
povezavo domov, in koSarico za dostop do kosarice (Slika 3, Slika 4, Slika 5).

Hitri vpogled v vsebino koSarice z vsemi izdelki in podatki (npr. naziv izdelka, barva,
Stevilka, itd.) je omogocen na katerikoli strani v spletni prodajalni (Slika 7).

Slika 7: Hitri vpogled v kosarico

RAVNOKAR DODANO

Cena: €16.70

_ SKUPAJ €16.70

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Noga strani sledi priporo¢ilom ter uporabnikom ponuja razli¢ne informacije, od kontaktnih
informacij do pomo¢i in drugih informacij (npr. o samu trgovini, nacinu placila itd.). Ta
element, enako kot navigacija, sledi uporabnikom skozi celotno sejo (Slika 8). Vizualno sicer
izgleda, kot da ima stran dve nogi, kjer se dvakrat ponovijo enake informacije (Slika 8).
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Slika 8: Noga spletne strani Studentska-trgovina.si

@ STUDENTSKI TRGOVINI NAKUPOVATI PRI NAS POMEC IN INFORMACIJE PRIJAVA NA NOVICE

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Taksno oblikovanje noge krsi ve¢ nacel oblikovanja dobre uporabniske izkusnje. Z veliko
razdelki in opcijami izbire, ki se v delih vsebine celo prekrivajo, poveca kognitivni napor
uporabnika, ki v nogo spletne strani pride po dolo¢eno informacijo. S tem se krsi Krugov
(2006, str. 5, 34) princip oblikovanja »Nocem razmisljati!«, ki narekuje prilagajanje designa
uporabnikovemu beznemu preletavanju spletne strani in minimiziranja uporabnikovega
napora pri iskanju tistega, kar i§¢e. Z velikim Stevilom moznosti po nepotrebnem odvracamo
njegovo pozornost, s tem znizujemo verjetnost doseganja cilja, ki si ga je zadal ter celo
povecujemo uporabnikovo frustracijo.Za hitro razumevanje strani moramo minimizirati
Stevilo motenj, ki razdrobijo uporabnikovo pozornost, v tem primeru veliko $tevilo izbire, ki
zaradi ponavljanja in prekrivanja vsebine deluje neorganizirano. Krug narekuje
odstranjevanje vse odvecne vsebine na spletni strani (Krug, 2006, str. 38). Tudi Hickov
zakon pravi, da ve¢ kot ima uporabnik na izbiro, ve¢ ¢asa bo potreboval, da dokonc¢a dejanje
(Shahid, 2019), v tem primeru iskanje dolo¢ene informacije. TakSen design noge strani tudi
krsi estetski in minimalisti¢ni design, ki predstavlja eno izmed devetih hevristik uporabnosti
po Nielsenu, ki pravi, da vmesniki ne smejo vsebovati informacij, ki so nepomembne ter se
mora osredotociti le na najnujnejse.

Prijava na spletne novice se tudi nahaja na dnu spletne strani, ker je pomemben element
predvsem glede strategije izboljSanja koverzije uporabnikov. Na ta nacin lahko spletna
trgovina pridobi kontakte uporabnikov za ponovno retargetiranje (Rabhan, 2013, str. 11).

55 Merjenje uporabniske izku$nje s Hotjarom

Studentska-trgovina.si je v spletno trgovino nastavila javascript kodo Hotjara. Ker so izbrali
Hotjarov Basic plan, smo lahko nastavili merjenje zgolj 3 strani v spletni trgovini. Za
merjenje smo izbrali:

- Stran kategorije izdelkov

- Stran izdelkov in
- Kosarico.
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Stran kategorije izdelkov in stran izdelkov smo izbrali, saj so te strani naceloma enake ne
glede na kategorijo oz. izdelek. Postavitev strani je enaka in za prvo merjenje
uporabnikovega vedenja na strukturi strani je tak§no merjenje dovolj. Razlike med stranmi
razli¢nih kategorij in razli¢nih izdelkov namre¢ izhajajo iz same ponudbe in izdelkov, ne pa
iz u¢inkovitosti in kakovosti uporabniske izkusnje. Strani izdelkov so za spletno prodajalno
pomembne, saj uporabnikom ponujajo vse pomembne informacije o izdelkih, na podlagi
katerih se potem obiskovalci odlocijo za nakup. Stran koSarice pa je pomembna za analizo,
saj gre za klju¢ni korak, ki lahko uporabnika prepri¢a v nakup, ali pa ga slaba izkusnja
preprica v opustitev nakupa.

5.5.1 Hotjar Heatmap: Stran kategorije izdelkov

Nastavitev merjenja: Targetirana stran vsebuje besedo »collections/«.

Nastavitve merjenja z izbiro besede »collections« v linku spletnih strani je bila izbrana, saj
vse kategorije izdelkov v Sudentski trgovini vkljucujejo besedo collections, ostali deli linka
pa se spreminjajo glede na samo Kkategorijo (primer linka: https://studentska-
trgovina.si/collections/piknik).

Vir strani v posnetku: https://studentska-trgovina.si/collections/darila-za-rojstni-dan (glej
prilogo 3: Stran kategorije izdelkov).

Vir strani na posnetku predstavlja eno izmed strani kategorije izdelkov z namenom prikaza
toplotne mape.

Stevilo merjenih sej na napravo®:

- Namizni ra¢unalnik: 201
- Tabli¢éni rac¢unalnik: 20
- Mobilni telefon: 780

Za toplotni zemljevid tabli¢nega racunalnika je bilo zbranih le 20 sej uporabnikov, kar
predstavlja premajhen vzorec za analizo. Zato toplotnega zemljevida tabli¢nih racunalnikov
za spletno stran »Collections« nisem analizirala. Prav tako ne bom analizirala toplotnega
zemljevida za mobilne telefone, saj sem v pregledu literature zajela predvsem smernice za
oblikovanje spletnih strani za format in uporabo preko racunalnikov, uporabniska izkus$nja
preko mobilnih telefonov pa se precej razlikuje. V tem razdelku zato analiziram 201 sejo
prek namiznega racunalnika.

! Na $tevilo merjenj glede na napravo nismo imeli vpliva.
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Na sliki 9 je prikazana izbrana stran kategorije izdelkov in na njej je za napravo namizni
racunalnik Hotjar posnel 72 klikov uporabnikov (glej prilogo 4: Stran kategorije izdelkov —
Klik).

- Logotip: 1 klik (1,6%2)
- Domov gumb med drobtinicami: 1 klik (1,6%)
- Pasica s kategorijami: 13 klikov (21,0%)
o Dom: 5 klikov (8,1%)
o Obutev: 5 klikov (8,1%)
o Vrt: 3 kliki (5,8%)
- Kosarica: 14 klikov (22,6%)
- Darila za Zenske: 3 kliki (4,8%)
- Darila za otroke: 1 klik (1,6%)
- Darilni komplet: 1 klik (1,6%)
- lzpostavljeno: 1 klik (1,6%)
- Prikazi: 1 klik (1,6%)
- Gumb »Prikazi ve¢«: 13 klikov (21,0%)

Ostalih klikov (10) ni bilo mogoc¢e pripisati nobenemu izmed elementov.
Na Sliki 9 vidimo, da je najpogosteje kliknjen element te strani koSarica, sledita pa ji

elementa gumb »Pokazi veC« in pasica s kategorijami, ki je ob seStevku klikov vseh kategorij
prejela najvec klikov (26 klikov, kar je 41,9% vseh klikov).

2 Procenti so ra¢unani glede na klike, ki sem jih lahko pripisala dolo¢enim elementom spletne strani.
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Slika 9: Stran kategorije izdelkov > Naprava: racunalnik > meritev: kliki

Vir: lastno delo.

Na Sliki 9 lahko vidimo, da je bilo veliko klikov narejenih v navigaciji strani, kar kaze na
to, da se uporabniki znajdejo v strukturi strani. Na strani pa spet opazimo dvojne informacije
kar se ti¢e kategorij izdelkov, saj imamo kategorije navedene v navigaciji, kot tudi v
spodnjem delu, kjer so kategorije predstavljene s slikami. Taksna predstavitev kategorij bi
bila potencialno motec¢a za uporabnika ter krsi Krugovo (2006) na¢elo »No¢em razmisljati!«
ter smernico astetskega in minimalisticnega designa po Nielsenu.

Na podlagi toplotnega zemljevida klikov (Slika 9) lahko sklepam, da se na strani kategorije
izdelkov ne nahajajo ne-klikabilni elementi, ki bi zmedli uporabnike, saj ne opazimo nobenih
predelov ali elementov strani, kjer bi se nahajalo veliko klikov na ne-klikabilni element.

Klju¢ni kazalnik uspe$nosti te strani bi predstavljali kliki na izdelke. Potencialno bi KPI
lahko predstavljali tudi kliki na »prikazi vec«, klik na koSarico ter kliki na ostale kategorije,

saj to pomeni, da uporabnik nadaljuje z nakupom in iskanjem novih izdelkov.

V glavi strani (Slika 10) lahko opazimo koncentracijo premikov miske predvsem po
kategorijah (glej prilogo 5: Stran kategorije izdelkov — premik). To je bilo pri¢akovano, saj
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so kategorije prejele veliko klikov. Najvecja skoncentriranost miSk uporabnikov se nahaja
na iskalniku, precej pozornosti pa je delezna tudi koSarica. Tudi povezava domov v
drobtinicah je delezna skoncentrirane pozornosti misk.

Slika 10: Stran kategorije izdelkov > Naprava: namizni racunalnik > meritev: premiki
miske

Vir: lastno delo.

Razdelek podkategorij, ki je prikazan s slikami ni prejel skoncentrirane pozornosti misk
uporabnikov (Slika 10), kar bi lahko pomenilo, da ta razdelek za uporabnike ni zanimiv, ali
pa da so se uporabniki z misko nahajali v delu naslova preden so se odlo¢ili za klik v eno
izmed podkategorij ali pa podrsali globlje v spletno stran. Kot v primeru Slike 9, kjer
opazimo majhno Stevilo klikov, tudi premiki misk dokazujejo, da je ta del odvec, oziroma
da za uporabnike ni zanimiv. Ker pa je ta element precej visoko v strani, ter tako prejme
veliko pozornosti uporabnikov, je smiselno razmisliti 0 zamenjavi 0z. odstranitvi tega
elementa.

Kljub nekaterim ocitnej$im predelom koncentracije premikov miske, pa v zgornjem delu

strani, v predelu naslova »Darila za rojstni dan« ni vidnejSe koncentracije misk. Izgleda, kot
da bi uporabniki miske premikali kar vse povprek. To je lahko znak, da uporabniki v tem
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delu strani ne znajo skoncentrirati pogleda, ali pa se preprosto samo nahajajo v tem delu
preden zac¢nenjo z brskanjem po strani.

Na podlagi premikov misk ocenjujem, da bi lahko ta elementa (naslov strani in
podkategorije) predstavljala potencialno tocko za izboljSavo spletne prodajalne (Slika 11).

Slika 11: Stran kategorije izdelkov > koncentracija premikov misk v glavi spletne strani

Vir: lastno delo.

Nekateri izdelki so prejeli ve¢ pozornosti uporabnikovih misk, kar pomeni, da so ti izdelKki
uporabnike bolj zanimali kot drugi.

Razdelka o informacijah glede »Varen nakup« in »Kontakt« v nogi spletne strani strani sta

prejela nekaj manjse skoncentrirane pozornosti misk, kar pomeni, da so uporabniki prebrali
ta dva razdelka in gre za informacije, ki uporabnike zanimajo (Slika 12).
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Slika 12: Stran kategorije izdelkov > koncetracija premikov misk v nogi spletne strani

Vir: lastno delo.

Na sliki 13 lahko vidimo, kako globoko uporabniki podrsajo po strani kategorije izdelkov
(glej prilogo 6: Stran kategorije izdelkov — drsenje). Vidimo, da 99,5 % uporabnikov vidi
kategorije izdelkov v slikah, kar bi uporabnika znalo zmesti, saj so kliknili, da Zelijo videti
doloceno kategorijo, potem pa najprej vidijo razdelek s povezavami do drugih kategorij. Tri
cetrtine uporabnikov si ogleda dve vrstici izdelkov, kar bi z odstranitvijo razdelka kategorj
morda lahko izboljsali. Polovica uporabnikov si ogleda 8 vrstic izdelkov.
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Slika 13: Stran kateorije izdelkov > globima drsenja uporabnikov v spletni strani

— Eal = . -

— >

7&5 v W & 5
,0 9% vseh uporabnikov je doseglo to totko

Vir: lastno delo.
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5.5.2  Hotjar Heatmap: stran izdelkov

Nastavitev merjenja: Targetirana stran vsebuje besedo »products/«.

Ker smo Zeleli izmeriti toplotni zemljevid strani izdelkov, smo v nastavitvah izbrali, da mora
link vsebovati besedo »products«. Strani izdelkov so prakti¢no enake, z enako postavitvjo
elementov, zato je bila takSna nastavitev smiselna.

Vir strani v posnetku: https://studentska-trgovina.si/collections/vsi-
izdelki/products/skinny?variant=39378835996695 (glej prilogo 7: Stran izdelkov).

Vir strani na posnetku (Slika 14) je samo prikaz ene izmed strani izdelkov.
Stevilo merjenih sej na napravo:

- Namizni ra¢unalnik: 132
- Tabli¢éni racunalnik: 48
- Mobhilni telefon: 829

Za toplotni zemljevid tablicnega raCunalnika je bilo zbrano le 48 sej uporabnikov, kar
predstavlja premajhen vzorec za analizo. Zato toplotnega zemljevida tabli¢nih racunalnikov
za spletno stran »Products« nisem analizirala. Prav tako nisem analizirala toplotnega
zemljevida za mobilne telefone, saj, kot sem navedla, sem v pregledu literature zajela
predvsem smernice za oblikovanje spletnih strani za format in uporabo preko racunalnikov,
uporabniska izkus$nja pa se preko mobilnih telefonov precej razlikuje. V nadaljnji analizi je
torej zajetih 132 sej preko raCunalnika.

Hotjar je na strani izdelkov izmeril 177 klikov (glej prilogo 8: Stran izdelka — klik).

e Meni: 1 klik (0,6%)
o Kosarica: 3 kliki (1,8%)
e Vsiizdelki: 2 klika (1,2%)
e Slike: 111 klikov (62,71%)
e Izbira'Crna": 11 klikov (6,4%)
e Izbira'Modra": 2 klika (1,2%)
e Naziv izdelka ('SKINNY — ZIMSKE TOPLE KAVBOJKE"): 5 klikov (2,9%)
e Dodaj v kosarico: 5 klikov (2,9%)
e Opis: 1 klik (0,6%)
o KIliki v razdelku 'Opis": 27 (15,8 %)
e Dostava in vracila: 2 klika (1,2%)

e Pogosta vprasanja: 1 klik (0,6%)
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Ostalih klikov (6 klikov) ni bilo mogoce pripisati nobenemu ocitnemu elementu spletne
strani.

Mnenja kupcev niso bila delezna niti enega klika, kar bi lahko pomenilo, da za uporabnike
ta del spletne strani ni tako pomemben, ali pa da za te izdelke mnenja uporabnikov niso

zanimala. Poleg tega uporabniki niso klikali nobenih elementov v nogi strani.

Stevilo klikov na element slik na spletni strani kaZe na to, da so fotografije na strani izdelkov
najbolj pomembne (Slika 14).

Slika 14: Stran izdelka > racunalnik >merotve: kliki

Vir: lastno delo.
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Tudi element izbire barve je bil pogosto klikan element (Slika 14).

Gumb »Dodaj v kosarico« je prejel le 3 klike, kar lahko pomeni, da izdeleka uporabniki niso
zeleli kupiti, ali pa da je gumb premalo izpostavljen in ne pritegne uporabnikove pozornosti.
Glede na prikaz premikov miske (Slika 15) lahko ponovno potrdim, da so slike na strani
izdelkov najpomembnejse, saj so prejele najvec pozornosti uporabnikovih misk (glej prilogo
9: Stran izdelka — premik).

Slika 15: Stran izdelka > racunalnik > premiki miske

Vir: lastno delo.

Uporabniki so miSke premikali tudi po razdelku »Opis«, kar pomeni, da so prebrali ali vsaj
preleteli informacije o izdelku.
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Izbira barve je bila tudi delezna precej pozornosti. Tudi tabela velikosti izdelka je prejela
nekaj pozornosti uporabnikov.

Na sliki 16 lahko vidimo, da vec¢ina uporabnikov pogleda osnovne informacije izdelka in
slike, potem pa se jih kar 50% ustavi Ze pri opisu produkta (glej prilogo 10: Stran izdelka —
drsenje). Manj kot Cetrtina uporabnikov pa je dosegla razdelek »Mnenja uporabnikov«, kar
pomeni, da za ta izdelek ta element ni pomemben in uporabnikov mnenja niso zanimala.

52



Slika 16: Stran izdelka > globina drsenja uporabnikov v spletni strani

75,0 % uporabnikov je doseglo to totko
50,0 % uporabnikov je doseglo to totko

gt

Vir: lastno delo.

5.5.3 Hotjar Heatmap: Kosarica

Nastavitev merjenja: Targetirana stran se kon¢a z besedo »/cart«.
Ker smo zeleli izmeriti strani koSarice smo v nastavitvah merjenja izbrali, da link vsebuje
besedo »cart«.

Vir strani v posnetku: https://studentska-trgovina.si/cart (glej prilogo 11: Stran koSarice).

Stevilo merjenih sej na napravo:
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https://studentska-trgovina.si/cart

- Namizni ra¢unalnik: 184
- Tabli¢ni rac¢unalnik: 20
- Mobilni telefon: 798

Za toplotni zemljevid tabli¢nega raCunalnika je bilo zbrano le 20 sej uporabnikov, kar
predstavlja premajhen vzorec za analizo. Zato toplotnega zemljevida tabli¢nih racunalnikov
za spletno stran »Products« nisem analizirala. Prav tako nisem analizirala toplotnega
zemljevida za mobilne telefone, saj sem se v pregledu literature osredotocila predvsem na
oblikovanje spletnih strani za format in uporabo preko ra¢unalnikov. V naslednjih odstavkih
analiziram 184 sej prek namiznega racunalnika.

V skladu z napotki dobrih praks kosarice, se ikona nakupovalnega vozi¢ka nahaja v
zgornjem desnem Kkotu strani (Slika 17). Poleg tega se ob koSarici izpise tudi stevilo artiklov,

ki se trenutno nahajajo v koSarici.

Slika 17: Ikona kosarice z prikazom Stevila artiklov v Studentski-trgovini.si

< suudentsha

trgovina.si

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Kot svetuje Laurinavicus (2019), uporabnik ob dodajanju artikla v koSarico prejme potrditev
o0 dejanju.

Studentska-trgovina.si uporabnikom ponuja tudi tako imenovan »mini vozi¢ek«, ki se
prikaZe kot pojavno okno, in vsebuje najpomembnejSe podrobnosti vsebine vozicka (Slika
18). Uporabnikom omogoca pogled v vsebino kosarice, ne da bi zapustili stran na kateri se
trenutno nahajajo.
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Slika 18: Pop-up potrditev o dodajanju artikla v kosarico

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma.

Mini koSarica uporabnikom tako omogoca povezavo do izdelkov (tako s klikom na ime
izdelka in klikom na sliko), povezavo do koSarice in povezavo do nadaljevanja nakupa. Mini
koSarica uporabnikom dosledno prikaze tudi koli¢ino in ceno izdelkov vklju¢no s skupno
vrednostjo nakupov. Ne omogoca pa hitre spremembe kolicine ali barve/ velikosti izdelka.
Ob kliku na moZznost uredi, pa uporabnika popelje na stran izdelka, kar prekine naravni tok
uporabnikovenga nakupnega procesa. Poleg tega manjka tudi transparentnost glede stroska
postnine ali pa vsaj informacije, kolik§na vrednost izdelkov manjka do brezplac¢ne poStnine.
Ker je glavni cilj koSarice vodenje uporabnikov k blagajni (Laurinavicus, 2019) bi znala
izbira med dvema moZznostima »Poglej v koSarico« in »Na blagajno« zmesti uporabnike.
Prva povezava pelje uporabnika v koSarico, druga pa direktno na stran blagajne.

Slika 19: Mini kosarica Spletne-trgovine.si

RAVNOKAR DODANO

SKUPAJ €39.80

ERGOSLIPPERS® - PROTIZDRSNI
MEHKI NATIKACI

‘1{&\@‘*& €19.90 c0

a vsa narocila nad 40 €

z
Za vsako narotilo, ki je enako ali vecje od 40 €, vam
d

ostavo Eastimo mi

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Stran nakupovalnega vozicka ima veliko funkcij. Uporabnikom omogoca, da vidijo narocilo,
spremenijo koli¢ine, odstranijo artikle, se vrnejo na stran z izdelkom itd. VVendar pa je glavni
cilj nakupovalnega vozicka premikanje uporabnikov v naslednjo stopnjo v prodajnem toku:
na blagajno (Laurinavicus, 2019). V primeru kosarice Studentske-trgovine.si (Slika 20)
lahko opazimo gumb »Nadaljuj na blagajno«.
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Slika 20: Stran kosarice Spletne-trgovine

Moj2 kodarica

KOSARICA

IZDELEK PRESENECENJA - Ne zamudite odliéne priloZnosti in prejmite izdelek
preseneéenja v vrednasti 15,90 eur za samo 3,90 eur: €15,90-€ 3,90

Produkt Cena Kolitina Skupaj Samo Se manjka do BREZPLAGNE postninel

Opomba

SKUPAJ

SKUPAJ

NADALJUJ Z NAKUPOM IZPRAZNI KOSARICO OSVEZI KOSARICO

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Stran koSarice uporabnikom izpiSe, kolik$na vrednost nakupa jim bo prinesla brezpla¢no
postnino, vendar vseeno ni transparentnosti glede stro§kov poStnine. Stran sicer prikaze vse
izdelke, ceno, koli¢ino in izbiro barve/velikosti. Koli¢ino lahko uporabniki preprosto
spremenijo, glede barve in velikosti pa nimajo tak$ne opcije. Tako slika kot ime izdelka
vodita uporabnika nazaj na stran izdelka. Izbira gumba »Nadaljuj na blagajno« je dobro
vidna in izstopa iz strani. Morda je zgornja pasica lzdelek presene¢enja lahko moteca, saj
predstavlja e en poziv k dejanjem, ki lahko uporabnika zmede pri nadaljevanju nakupa oz.
izpolnjevanju cilja te strani: prehod na blagajno. Glede tega elementa bi bilo smiselno
napraviti A/B test, kjer bi primerjali uspeSnost strani, ki imajo ta element, in strani, ki tega
elementa nima.

Izmerjen je bil 101 klik (glej prilogo 12: Kosarica — Klik):

- Logo Studentske trgovine: 3 kliki (3,2%)

- Podkategorija Dom: 1 klik (1,1%)

- Vsiizdelki: 1 Klik (1,1%)

- Klik domov ob Moji Kosarici: 1 klik (1,1%)

- Podkategorija Pivska zabava: : 1 klik (1,1%)

- Podkategorija Lifestyle izdelki: : 1 klik (1,1%)
- Brskalnik: : 1 klik (1,1%)

- CTA dodaj v kosarico (promocija izdelek presenecenja): 3 (3,2%)
- Osvezi koSarico: 7 klik (7,4%)

- Nadaljuj na blagajno: 74 klikov (77,9%)

- Dostava: 2 klika (2,1%)
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Ostale klike (6 klikov) je bilo nemogoce pripisati dolo¢enemu elementu spletne strani (Slika
21).

Slika 21: KoSarica > Namizni racunalnik > meritev: kliki

Vir: Hotjar (brez datuma a).

Gumb »Nadaljuj na blagajno« je bil deleZzen najve¢ klikov (77,9%), kar pomeni, da je
uporabnikom dobro viden, ter jim ta korak v nakupu ne predstavlja tezav.

Zanimiva je informacija, da so uporabniki klikali na »dostavo«, kar pomeni, da uporabnike
zanimajo informacije o dostavi spletne prodajalne.

Ta stran ne uposteva nacela, naj ima stran le en poziv k dejanjem, saj imajo uporabniki na
tej strani kar dva cilja: (1) gumb »Dodaj v koSarico« in (2) gumb »Nadaljuj na blagajno«.
Gibanje miske po predelu »Nacin placila« (Slika 22) nam lahko pove, da uporabnike
zanimajo te informacije (glej prilogo 13: Kosarica — premik).
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Slika 22: Kosarica > Desktop > premiki miske

Vir: Hotjar (brez datuma a).

Polovica uporabnikov na strani KoSarice podrsa do prvega razdelka informacij (Slika 22).
Le Cetrtina pa jih podrsa do noge spletne prodajalne. TakSen rezultat je za stran KoSarice
celo zazeljen, saj je cilj te strani pripraviti uporabnika, da klikne na »Nadaljuj na blagajno«,
ki pa se nahaja v delu ki ga vidi 75 % uporabnikov (glej prilogo 14: Kosarica — drsenje).
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Slika 23: Kosarica > Desktop > globina uporabnikovega drsanja

© NADALIUIZ NAKUPOM ¥ ZPRAZNI KOSARICO 1/ OSVERI ROSARICO

SKUPAJ e

fan ] DOSTAVA NACINI PLACILA VAREN NAKUP KONTAKT
soov

Za nas pakete dostailata kutirskd Pooyamaves iadincy plagll, Placlla s Hakupovanje v nati spletnl trgovinlle e Studentska Lrgovioa.

Vir: Hotjar (brez datuma c).

5.5.4  Hotjar Recordings

Od 100 posnetkov sej je bilo le 10 posnetih sej na namiznem radunalniku. Stiri seje so bile
posnete, ko so uporabniki uporabljali tabli¢ni ra¢unalnik, ostalih 86 pa je bilo posnetkov sej
uporabnikov na mobilnih telefonih.

Brskalniki, ki so bili uporabljeni v sejah namiznih ra¢unalnikov:

- Mozila Firefox: 2 uporabnika;
- Chrome: 7 uporabnikov;
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- Edge: 1 uporabnik.
Najdaljsa seja je trajala 14 minut 9 sekund, najkrajsa seja pa je trajala 8 sekund.

Ob pregledu posnetkov sej uporabnikov, nisem odkrila vecjih bole¢ih tock uporabniske
izkusSnje izbrane spletne prodajalne, saj so procesi delovali brez zatikanj ali klikov na ne-
Klikabilne elemente.

6 POVZETEK IN PRIPOROCILA

6.1 Povzetek ugotovitev

Celotna digitalna uporabniska izkusnja blagovne znamke oz. podjetja pravzaprav vkljucuje
njeno celotno prisotnost na spletu (spletni oglasi, prisotnost na socialnih medijih ipd.).
Celotna uporabniska izkuSnja spletne prodajalne pa presega zgolj izkusnjo v spletu (npr.
pomo¢ uporabnikom). V magistrskem delu sem se osredotocila zgolj na uporabnisko
izkusnjo spletne prodajalne ter analizirala samo dogajanje znotraj prodajalne. Poleg tega
nisem analizirala celotne izkuSnje, pac pa le tri strani spletne prodajalne.

Studentska-trgovina.si se drzi rabe konvencij, kot narekuje Krug (2006), vse od ikone za
koSarico in »hiSice« za domov. Spletna prodajlna prav tako sledi nacelu zmanjSevanja
kognitivnega napora uporabnikov vse od tega, da sledi Ze ustaljenim oblikovanjem ostalih
spletnih prodajaln — Ze na prvi pogled to¢no vemo, da gre za spletno prodajalno in ¢emu je
namenjen kateri element. Vsi klikabilni elemnti so jasno oznaceni, poleg tega pa spletna
prodajalna ne vkljucuje nobenih na videz klikabilnih elementov, ki pa to niso.

Spletna prodajlana dosledno uporablja tudi med uporabniki Ze ustaljeno poznano vizualno
hierarhijo elementov. Glede hierarhije elementov je morda prav slogan »Svet zabavnih
nakupov!« v desnem zgornjem kotu navigacije tocka razmisleka, saj se identitetni element
nahaja v visoko vidnem polju, kjer bi se lahko nahajal klic-k-pozivu ali pa nek drug
klikabilen element.

Izdelki spletne prodajlane so kategorizirani, kar uporabniku olajsa iskanje na strani. Tudi
razvit notranji brskalnik uporabnikom z avtomati¢énim prikazom moznih rezultatov

(izdelkov) pomaga pri hitrem iskanju.

Spletna prodajalna vsebuje vse najvidnejse elemente spletnih prodajaln, ki jih uporabniki
pri¢akujejo v vsaki spletni prodajalni:

- Navigacija in notranji brskalnik,
- ldentitetni elementi (npr. logo, slogan ...)
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- Domaca stran

- Notranje strani med katere spadajo: pristajalne strani, strani kategorij, strani izdelkov ter
strani »0 nas« z vsemi pomembnimi informacijami

- Kosarica in standarden postopek nakupa

- Pozivi k dejanjem.

Navigacija, notranji brskalnik, identitetni elementi ter moznost »domov« uporabnika
spremljata skozi celotno izkusnjo ter vsak korak, ki ga opravi v prodajalni, ker je
priporocljivo pri oblikovanju izkusnje, saj uporabniku pove, kje se nahaja, moznost klika na
»domov« pa mu predstavlja »resetiranje« brskanja, brez da bi s tem zapustil spletno
prodajalno. Tudi dosledna raba drobtinic dobro navigira uporabnika ter mu sporoca, Kje v
spletni prodajlani se nahaja.

Noga strani uporabnikom ponuja vse informacije, ki jih bi morda potrebovali. Edina slabost
bi morda bil dvojni videz noge, ki s prekrivajajo¢imi sklopi povezav uporabnika lahko
zmedejo. S tem oblikovanje ne sledi eni izmed Nielsenovih (1994) hevristik uporabnosti, ki
narekuje estetski in minimalisti¢en design. Veliko Stevilo informacij (veliko razdelkov in
povezav) pa povecuje uoprabnikov kognitivni napor (Krug, 2006, str.5), saj mora uporabnik
ob iskanju to¢no doloc¢ene informacije preleteti veliko Stevilo povezav.

Kosarica uporabnikom ponuja hitri vpogled v vse izdelke, ki so jih izbrali, njihove specifike
(npr. barvo in velikost) in koli¢ino. Kos$arica tako uporabniku omogoca preprosto brisanje
izdelkov in spreminjanje koli¢ne.

Spletna prodajlna je dobro odzivna, saj uporabniku ob vsaki interakciji ponudi neko reakcijo,
Ki uporabniku potrdi, da je nekaj storil (npr. pop-up potrditev, ko uporabnik izdelek polozi

v kosSarico).

Na splosno lahko uporabnisko izkusnjo spletne prodajalne opiSem kot dobro, saj po ve€ini
sledi na¢elom dobrega oblikovanja uporabniske izkusnje.

Ker je uporabniska izku$nja ¢asovno dinamiCen proces, t0 pomeni, da jo moramo
sistemati¢no in periodi¢no meriti ter izboljSevati.

6.2 Priporocila

6.2.1 Navigacija
Glede navigacije priporo¢am odstranitev slogana v desnem zgornjem kotu. To je namre¢ po

hierarhiji zelo vidno mesto. Predlagam, da se na to mesto doda kak bolj pomemben
klikabilen element. Predlagam, da element $e vedno predstavlja identiteto spletne trgovine,
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saj navigacija uporabnika spremlja skozi celotno nakupno izkus$njo, zato mora uporabnika
vedno spominjati kje se nahaja.
Slika 24: Navigacija spletne prodajalne Studentska-trgovina.si

< studeniska

% Irgovina.si

poM  DARILA  CEVLD VRT VEE ZA PIKNIK  PIVSKA ZABAVA  LIFESTYLE IZDELKI

WSl IZDELKI

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Morda bi bilo smiselno v glavo dodati tudi povezavo do spletnh strani »O nas«. Sicer pa
glava sledi nacelom dobrega oblikovanja spletnih strani.

6.2.2 Noga strani

Glede noge strani priporo¢am poenotenje podobnih informacij in da se zdaj vizualno
»dvojno« nogo preoblikuje v vizualno eno nogo. Eno izmed nacel oblikovanja spletnih strani
je minimalisti¢ni dizajn. Tako priporo¢am, da se zgornji blok odstrani iz noge spletne strani.
Ohranila pa bi blok kontaktnih informacij, saj hitri dostop do kontaktnih informacij
pripomore k zaupanju uporabnikov (Shopify.com, brez datuma), saj uporabnikom daje
moznost hitro preveriti kontaktne informacije podjetja, tako pa tudi njegovo legitimnost.

Slika 25: Noga spletne strani Studentska-trgovina.si zdaj

DOSTAVA NACINI PLACILA VAREN NAKUP KONTAKT

7a nas pakete dostavljata kurirski sluzbi DPD in GLS. Ponujama vet natinov pladil. Placile s kreditno kartico,

ransakeijski raun, plaéilo pe povzetju

kurirski sluzbi éilo preko PayPala.

© STUDENTSKI TRGOVINI NAKUPOVATI PRI NAS POMOC IN INFORMACLJE PRIJAVA NA NOVICE

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).
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Slika 26: Predlog izboljsane noge spletne strani Studentska-trgovina.si

O STUDENTSKI TRGOVINI POMOC IN INFORMACIJE KONTAKT PRIJAVA NA NOVICE

Studentska trgovina
Gmajna 7, 1236 Trzin
040 325 185

Dosegljivi smo 24 ur na dan

Vir: lastno delo.

Prijava na spletne novice se tudi nahaja na dnu spletne strani, ker je pomemben element
strategije izboljSanja konverzije uporabnikov. Na ta na¢in lahko spletna trgovina pridobi
kontakte uporabnikov za ponovno ciljanje (retargetiranje). Ta element bi ohranila predvsem
zato, ker je zbiranje kontaktov eden izmed pomembnih korakov strategije izboljSanja
konverzije spletnih prodajaln (Rabhan, 2013, str. 11).

6.2.3 KoSarica

Kot svetuje Laurinavicus (2019), uporabnik ob dodajanju artikla v kosarico prejme potrditev
o dejanju. Kljub temu, da ima uporabnik moznost pritiska »X«, da zapre pop-up okno ter
nadaljuje z nakupom priporo¢am dodajanje gumba: »Nadaljuj z nakupi«. To moznost bi
dodala, saj uporabniki spletnih prodajaln pogosto Se nadaljujejo z nakupovanjem oz.
brskanjem po kategorijah izdelkov. Moznost izbire nadaljevanja z nakupovanjem ne bi
prekinila njihovega nakupovalnega toka, bi pa olajsala dodajanje artiklov v koSarico, in
posledi¢no povecala povprec¢no vrednost naro€ila (Laurinavicus, 2019). Sama mozZnost
zapiranja okna z »X« morda ni povsem intiutivna.

Slika 27: Pop-up potrditev o dodajanju artikla v kosarico

Dodano v koZarico!

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).
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Slika 28: Predlog za nov pop-up potrditev o dodajanju artikla v kosarico z moznostjo
izbire yNadaljuj z nakupi«

Dodano v ko3arico!

Vir: lastno delo.

Studentska-trgovina.si uporabnikom ponuja tudi tako imenovan »mini voziek«, ki se
prikaze kot pojavno okno in vsebuje najpomembnejSe podrobnosti vsebine vozicka.
Uporabnikom omogoc¢a pogled v vsebino koSarice, ne da bi zapustili stran, na kateri se
trenutno nahajajo. Tako kot pri potrditvenem pop-up oknu priporoc¢am, da se v mini vozicku
poleg moznosti zapiranja okna z »X« doda Se moznost »Nadaljuj z nakupi«, ki nadaljuje bolj
naraven tok uporabnikovega nakupnega procesa.

Slika 29: Mini kosarica Spletne-trgovine.si

RAVNOKAR DODANO

o

SKUPAJ €39.80

ERGOSLIPPERS® — PROTIZDRSNI
MEHKI NATIKACI

‘{g\ﬁ"& €19.90 2150

Za vsa naroéila nad 40 €

Za vsako narodilo, ki je enako ali vegje od 40 €, vam

dostavo ¢astimo mi.

Vir: Studentska-trgovina (brez datuma).

Slika 30: Predloga nove mini koSarice za Spletno-trgovino.si
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RAVNOKAR DODANO

Vir: lastno delo.
Na sliki 8 lahko vidimo, da je bilo veliko klikov narejenih v navigaciji strani, kar kaze na to,
da se uporabniki znajdejo v strukturi strani. Na strani pa spet opazimo dvojne informacije
kar se tice kategorij izdelkov, saj imamo kategorije navedene v navigaciji, kot tudi v
spodnjem delu, kjer so kategorije predstavljene s slikami.

6.2.4 Merjenje uporabniskega potovanja

Priporocala bi tudi celostno zacrtanje zemljevida potovanja uporabnikov, ki bi vizualiziralo
izkusnjo uporabnika in njegovega toka skozi spletno trgovino — vse od prvega stika s
trgovino pa do nakupa.

6.3 Omejitve raziskave in smernice prihodnjega raziskovanja

Preden prej omenjena priporocila za spremembo uporabniske izkuSnje spletne prodajalne
implementiramo v praksi moram izpostaviti, da v raziskavi manjkajo podatki o tem, kaj
uporabniki po¢nejo pred, med in po interakciji s spletno prodajalno. Celotna digitalna
uporabniska izku$nja blagovne znamke namre¢ vkljucuje prisotnost blagovne znamke na
razli¢nih platformah (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2019, str. 356), tudi npr.
spletno oglasevanje, druge spletne strani, razli¢ne aplikacije ipd. V magistrskem delu sem
analizirala le eno sti¢no toc¢ko digitalne uporabniske izkus$nje, pa tudi le to sem zaradi
omejitev Hotjar orodja omejila zgolj na tri strani spletne prodajalne. Omeniti moram tudi,
da se uporabnikova izku$nja s podjetjem oz. blagovno znamko ne konca zgolj na spletu. Na
celotno uporabniSko izku$njo vplivajo tudi druge sti¢ne tocke npr. embalaza, dostava, pomo¢
uporabnikov in ostale sti¢ne tocke izven spleta (celotna nakupna pot uporabnika).

V magistrskem delu nisem analizirala mobilne uporabniske izkusnje, ki pa dandanes postaja
vse bolj relevantna. Zato bi priporocala, da se posebej analizira tudi uporabniska izkusnja
mobilnih naprav.

Poleg tega moram omeniti, da pri analizi nisem poznala profilov obiskovalcev obiskovalcev
spletne prodajalne. Priprava person spletne prodajalne bi bil smiseln naslednji korak pri

izboljsavi uporabniske izkusnje.

Priporocila bi tudi druge nacine merjenja uporabniske izku$nje, saj je najboljSa kombinacija
tako kvalitativnih kot tudi kvantitativnih analiz. S kvantitativnimi orodji (npr. Google
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Analytics) lahko pois¢emo odklone od predvidenih vzorecv, S snemanjem sej in
opazovanjem resni¢nih uporabnikov (kvalitativna analiza) pa lahko ugotovimo, zakaj se
uporabniki obnasajo kot se.

Priporocala bi tudi celostno zacrtanje zemljevida potovanja uporabnikov, ki bi vizualiziralo
izkusnjo uporabnika in njegovega toka skozi spletno trgovino — vse od prvega stika s
trgovino pa do nakupa.

Morda bi najprej, predvsem zaradi reprezantivnosti, ponovno izmerila toplotne zemljevide
in posnela seje uporabnikov samo za ra¢unalnike ter izklju¢ila merjenje mobilnih telefonov
ter tablic. Druga moznost pa bi bila izbira ve¢jega paketa Hotjara, ki bi posnela seje vecjega
Stevila uporabnikov, kar bi povecalo reprezentativnost merjenja.

Ker uporabniska izku$nja ni stati€en pojav, saj je interakcija z vmesniki dinamicna in se
razvija skozi ¢as (Hasan, 2013), ima periodi¢no analiziranje ter ovrednotenje same izkusnje
kljuéni pomen za dolgoro¢ni uspeh spletne prodajalne, saj lahko le tako sproti ugotavljamo
kaj funkcionira in kaj ne.

Prva smernica za nadaljnje raziskovanje bi bila postavitev in izbira KPI-jev vsake izmed
strani, ki smo jo analizirali ter postaviti trenutno stanje konverzije. Temu bi sledila izvedba
A | B testa, kjer bi primerjali konverzijo stare ter nove strani. Spletna trgovina bi nato
implementirala stran, ki bi imela boljse rezultate. Temu bi ponovno sledil enak proces
merjenja in iskanja bolec¢ih tock uporabnikov ter novih idej za spremembe.

SKLEP

Neizogibna digitalizacija vseh vidikov Zivljenja napoveduje porast nakupovanja preko spleta
in posledi¢no porast Stevila spletnih prodajaln. Nezanemarljiv je tudi vpliv pandemije, ki je
»popularizirala« nakupovanje preko spleta tudi pri tistih uporabnikih, ki se tega Se niso
posluzevali v preteklosti. Poleg tega pa je mnoge trgovce, ki prej Se niso poslovali na spletu,
prisilila v odpiranje spletnih prodajaln. Tudi vse laZja dostopnost interneta in nizki stroski
odpiranja spletnih prodajlaln nakazujejo trend vse vecje konkuren¢nosti ponudbe spletnih
prodajaln. Ker je prodajaln vse ve¢ in ker uporabniki lahko enake izdelke hitro najdejo v
drugi prodajalni, morajo spletne prodajalne poskrbeti za dobro uporabnisko izkusnjo, ki
vzpodbuja zaupanje ter jih preprica, da nakup opravijo v izbrani prodajalni. Prav zato odli¢na
uporabniSka izku$nja dandanes predstavlja nujno osnovo za vse spletne prodajalne.

Uporabniska izku$nja se iz poslovnega vidika mo¢no povezuje s stopnjo konverzije, ki meri
koliko uporabnikov stori zeleno dejanje, npr. nakup, ki pa prinese dobi¢ek podjetju. Tu
nastopi izboljSevanje uporabniSke izkusnje, ki je eden izmed nacinov optimizacije stopnje
konverzije. Koncepta se medsebojno dopolnjujeta, saj je izboljSevanje uporabniske izkusnje
del optimizacije stopnje konverzije.
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Z raziskavo toplotnih zemljevidov ter analizo trgovine ob upoStevanju smernic snovanja
dobre uporabniske izkusnje sem ugotovila, da Studentska-trgovina.si v veéini sledi
smernicam dobrega oblikovanja uporabniske izku$nje. Spletna prodajalna dosledno
uporablja konvencije spletnih prodajaln (npr. uporaba ikone koSarice za povezavo do
kosariece), prav tako uporablja vse elemente, ki jih uporabniki pri¢akujejo od vsake spletne
prodajalne. Prav tako sledi Krugovem nacelu »Nocem razmisljati!«, saj so strani prilagojene
uporabnikovem skeniranju spletnih strani z jasno hierarhijo in rabo naslovov in
podnaslovov. Klikabilni elementi so ocitno klikabilni, prav tako pa spletna prodajalna ne
vsebuje vizualno zavajujo¢ih elementov, ki delujejo klikabilno, pa to niso. Spletna
prodajalna tudi dobro vkljucuje devet hevristik uporabnosti po Nielsenu (1994): uporabniku
ob vsakem kliku ponudi povratno informacijo, sledi konvencijam spletnih prodajaln,
uporabniku ponuja nadzor in svobodo pri uporabi spletne prodajalne (npr. raba drobtinic).
Dizajn je predvsem minimalisti¢ni, z izjemo noge spletne prodajalne pa spletna trgovina ne
vsebuje nepomembnih informacij.

Prav tako nisem identificirala nobenih ve¢jih bolecih tock za uporabnike. Pripravila sem
seznam priporoc€il za spremembe, ki sem jih odkrila na podlagi analize. VeCinoma gre za
odstranjevanje motenj oz. distrakcij predvsem v nogi spletne strani, ki ponuja veliko Stevilo
celo prekrivajajocih si povezav in dodajanje svobode izbire pri kosarici ter pop-up oknu
potrditve dodajanja izdelka v kosarico (ena izmed Nielsenovih hevristik).

Naslednji korak, ki ga priporo¢am Studentski-trgovini.si, je merjenje KPI-jev analiziranih
spletnih strani, in priprava A/B testiranja primerjave w»starih« strani ter strani z
implementiranimi spremembami, ki sem jih navedla v priporoc€ilih. Po kon¢anem merjenju
lahko Studentska-trgovina.si primerja rezultate KPI-jev strani A (stari design) in B (nov
design) ter ali design pustiti kot je, ali pa implementirati bolj$o razli¢ico strani. Seveda v
slednjem primeru spet sledi ponovno merjenje, analiza toplotnih zemljevidov ter posnetkov
sej uporabnikov, ponovno identificiranje potencialnih to¢k bole¢ine uporabnikov ter
oblikovanje novih priporoc€il za spremembe. Optimizacija stopnje konverzije je namreé¢
nenehen proces.

Priporo¢am tudi zacrtanje uporabniskega toka, kako spletna trgovina vodi uporabnika od
vstopne tocke (npr. pristajalna stran) do koSarice oz. nakupa ter posledi¢no oblikovanje
spletnih strani, ki bodo podpirale pot do nakupa (npr. le en poziv k dejanju na vsaki strani).
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PRILOGE









Priloga 1: Navodila za nastavitve Hotjara v spletno trgovino

&
hotjar
Navodila za namestitev orodja

Link: https://www.hotjar.com

Hotjar ponuja stiri razli¢ne verzije: Basic, Plus, Business in Scale.

Za potrebe moje magistrske naloge in za zacetno spoznavanje z orodjem priporo¢am verzijo
Basic, ki je zaston].

Prijava v Hotjar

Ob prvem vpisu v Hotjar Izberite »Sign up with email« in vpiSete svoje
Korak 1 padatke

L
hOtjar FULL NAME
y Jac
Create your Hotjar account EMAIL ADDRESS
G Sign up with Google PASSWORD @ sHow

OR

Sign up with email | accept the Terms of Service.
Get Started >
Already have an account? Sign in now.

V okence vpiSete naslov nase spletne strani (https://studentska-trgovina.si/).

V naslednjem koraku bo Hotjar zgeneriral Tracking kodo, ki jo boste kopirali in vnesli v vas
Shopify.

hotjar

& Install Hotjar

Where do you want to install Hotjar?

Enter a valid URL or IP address
we'll use it to personalize your setup process

@ “



https://www.hotjar.com/

Podobno kot pri namestitvi Google Analytics. V kodo spletne trgovine moramo prilepiti
koscek kode.

Navodila za namestitev kode v  Shopifiyu:  https://help.hotjar.com/hc/en-
us/articles/115009502848-Shopify

*Shipify ne dovoljuje »third-party« kod v Checkout-u kar pomeni, da tega dela uporabniske
izkuSnje ne bo mozno analizirati.

CGIEUSMN Znotraj Shopify-ja, kliknite na Online Store.

5 shopify

Q Home

Orders
Products
Customers
Reports

Discounts

Apps
SALES CHANNELS /

Online Store

Kliknite na Themes.

8l shopify

Themes

2 Upload theme

Reports Debut

Kliknite na Actions gumb desno zgoraj in izberite Edit Code knite na
Korak 3
Themes.

) shopify

Current t theme Debut
Analytics e Added 26 minutes sga



https://help.hotjar.com/hc/en-us/articles/115009502848-Shopify
https://help.hotjar.com/hc/en-us/articles/115009502848-Shopify

(GIEUE S Pod layout, izberite theme.liquid.

Hame < Themes
Guders debut

Frorucis M Custoriz theme

customars

Reports trame liauic

Biscounts. S, S files

FOoRrAED

apps

SALES GHANNELS

S onim st

-
@
[

Themes. 3

4% 4f sactings. favicon 1= blask ¢}
ATk valeharLaal feant hrafo! [{ sa.Linga. favtoon | mg wris V13633 13 Lypesimageipag’s
4% endif o}

Bog pasts

{8 capture www title i}
e Ao

e tans 5}

n meta_eags - corrent ags | join L C ) andasa:

{ “ceneral.meta.

&1 tazn neza vags 1)

blo izid prd 1w
aeipagnt | be pesns survenl paga 13
- caliond 22

1% contaten Anep.moms 0}
colection n

.
" comtant="q0 pegn descriotlon | sscaps 10

¢4 dmclude socisl-meta-taos @)

s.coat | meer url |
s

= Jesterr_taz )1
anagla-zanta

& setings

ZOIEUEIN V kodi poiscite naslednji tag: </head>.

theme.liquid

theme.liquid Older versions

66 {%- if template.directory == 'customers' =%}
67 <script src="{{ 'shopify common.js' | shopify asset url }}" defer="defer"></script>
68 {%- endif -%}
69
70 <script src="{{ 'lazysizes.js' | asset url }}" async="async"></script>
7 <script src="{{ 'vendor.js' | asset url }}" defer="defer"></script>
<script src="{{ 'theme.js' | asset url }}" defer="defer"></script>

{{ content_for header }}

</head> dffm—

(G SN Prilepite Hotjar Tracking Code tik preden se </head> tag zapre.

theme.liquidl Older versions | Liquid variable reference Save
addToCart: {{ 'products.product.add to cart' | ¢ | json }},
soldOut: {{ 'products.product.sold out' | t | jsom }},
unavailable: {{ 'products.product.unavailable' | t | jsom }},
showMore: {{ 'general.filters.show more' t | jsom }},
showLess: {{ 'general.filters.show less' | ¢ | jsen }}

Yr
moneyFormat: {{ shop.money format | json }}

document.documentElement.className = document.documentElement.className.replace{ 'no-js', 'is');

</script>

<l--[if (lte IE 9) ]>{{ 'match-media.min.js' | asset url | script tag }}<![endif]-->

{s if template.directory == ‘customers' %}
< [if (gt IE 9)|!(IE)]><!--><script src="{{ 'shopify common.ijs' | shopify_asset_url }}" defer="defer"></script><
< if lte IE 9)><script src="{{ 'shopify common.js' | shopify asset url }}'></script>zl[endif]-->

[
{% endif &}

<l-=[if (gt IE 9)|!(IE)]><i--><script src="{{ 'lazysizes.js' | asset_url }}" async="async"></script><l--<![endif]-->
-[if lte IE 9)»<script sre="{{ 'lazysizes.min.js’' | asset_url }}"></script><![endif]-->

<l--[if (gt IE 9)|!(TE)]><!--><script sre="{{ 'vendor.js' | asset url }}" defer="defer"></script><!--<![endif]-->
<l--[if lte IE 9]><script src="{{ 'vendor.js' | asset url }}"></script><![endif]-->
<l--[if (gt IE 9)|!(IE)]><l--><script sr { 'theme.js' | asset url }}" defer="defer"»</script <l{endif]-->
<l1--[if lte TE 9]><script src="{{ 'theme.js' | asset url }}"></script><![endif]-->

<l=-- Example Hotjar Tracking Code -->
<script>
- {function(h,o,t,3,a,r){
h.hj=h.hj||function(){(h.hj.g=h.hi.q||[]1)}.push{arguments)};
h._hjsettings={hjid:XXXXXX ,hjsv:5};
.getElementsByTagName ('head')[0];
.createElement( 'script');r.async=1;
r.sre=t+h. hjSettings.hjid+j+h. hjSettings.hjsv;
a.appendChild(r);
}) (window,document, ' //static.hotjar.com/c/hotjar-"," .js?sv=");
</seript>

{{ contept for header }}
</haads d—




Kliknite Save and Publish your Theme.

Hotjar Tracking Code je zdaj nameScena v vasi spletni trgovini v Storefront-u.

Za sledenje potrditev narocila moramo namestiti Hotjar Tracking Kodo $e nekje. Sledite Se
naslednjim korakom.

Kliknite na ikono orodje v spodnjem levem kotu, da se opre Settings.

Q  Search

Home £ Themes
Orders d b

ebut
Products

m Customize theme

Customers
Reports theme.liquid x
Discounts theme.liquid Older versions | Liquid variable reference
Apps <!doctype html>

@ Layout 2 <!—-[if IE 9]> <html class="ie9 no-js"

v <l==[if (gt IE 9)|!(IE)]><!==> <html cl

| v <head>
<meta charset="utf-8">
6 <meta http-equiv="X-UA-Compatible" cc

SALES CHANNELS Add a new layout

. ift_card.liquid
ﬁ Online Store i a 7 <meta name="viewport" content="width=
password.liquid £ <meta name="theme-color" content="{{
Themes ) <link rel="canonical" href="{{ canoni
theme.liquid 1C
Blog posts 1 {¢ if settings.favicon != blank %}
= Templates 12 <link rel="shortcut icon" href="{{
Pages - P {% endif 3}
. . ” .
Navigation Add a new template 1 {% capture seo title %}
) . 16 {{ page_title }}
Domains 404.liquid 7 {% if current tags %}
article.liquid {%- assign meta tags = current t:
Preferences 19 {% endif %}

SALES CHANNELS

Online Stere

Enable and manage your store's
payment providers

. Checkout
Customize your online checkout

process

Manage how your store charges taxes

Notifications
Manage emails sent to you and your
customers

blog.liquid 2( {% if current_page != 1 %}
21 &ndash; {{ 'general.meta.page' |
cart.liquid 2 {% endif %}
Settings *— ) o 23 {% unless page title contains shop.
collection.liquid 24 &ndash: {{ shoo.name }}
Kliknite na Checkout.
Home
Orders Settings
Products
Customers
Reports General Shipping Files
View and update your store details Set up and edit your shipping options Upload images, videos, and
Discounts documents
Apps
Payments Taxes Sales channels

Manage the channels you use to sell
your products and services

Account
our accounts and

s, and view your billing
information




CGIEUEN Poiscite Additional Scripts. Prilepite Hotjar Tracking kodo.

Home

Order processing While the customer is checking out
Orders -
oroducts Change how your store responds to checkout [¥] Use the shipping address as the billing address by default

and order events. Learn about order processing Reduces the number of fields required to check out. The billing address can still be
Customers edited
Reports
Discounts L B .

Ask for to send pr emails to from your store

Apps

By default, customer agrees to receive promotional emails

Customers who accept will be added to the "Aceepts Marketing” group
SALES CHANNELS -
(®) By default, customer does not agree to receive promational emails

Online Store Disable and hide this field

After an order has been paid
Automatically fulfill the order's line items.

(® Do not automatically fulfill any of the order's line items.

After an arder has been fulfilled and paid

[¥] Automatically archive the order

Fulfilled orders will be automatically removed from the open orders list.

Additional seripts

<!-- Example Hotjar Tracking Code -->

l <script>

(function(h,o,t,j,a,n{
h.hj=h.hjllfunction){(h.hj.q=h.hj.ql|[1).push(arguments}};

Any customizations you'd like to appear on the order status page of the checkout. Learn
mare at the Shopify Help Center.

83 settings

GV SN Kliknite Save.

Hotjar Tracking koda je zdaj nalozena tudi na Order Confirmation strani.

*Shopify ne dovoljuje nastavitve Hotjar kode v Checkour strani.

(GIEUE VAN Preverite Hotjar Site Dashboard za verifikacijo nastavitev.

Potem, ko Hotjar tracking kodo nastavitev v vasi spletni strani, pocakajte nekaj minut in
potem preverite, ali se je Hotjar pravilno nastavil.

Ko Hotjar zazna Tracking kodo na vas$i strani, Site Dashboard bo pokazal naslednje

sporocilo:

You successfully installed your Hotjar script on http://www.yoursite.com
If you need to access your installation code again, you can do so from site management.
25th January

Naslednji korak

Zdaj lahko za¢nemo z uporabo Hotjar zmoznosti: Heatmaps, Recordings, Surveys in
Incoming Feedback.

Dodajte uporabnike (team memberje) v organizacijo:



Kliknite na Add team members.

Add new site

test.c

Add team members

@ Site Dashboard

Izberite organizacijo ter zacnite dodajati uporabnike.

Prosim, da mi dodate dostop do vasega Hotjara:

Uporabnik: Rahela Merhar
Email: merhar.rahela@gmail.com
Access: Admin Access

Invite people

ORGANIZATION:

All invited people will be granted access to all sites of SOSdekorace.

TEAM MEMBER ACCESS @

Ko bodo povabila poslana, bodo novi uporabniki prejeli povabilo na njihov email naslov.

Pripravila: Rahela Merhar


mailto:merhar.rahela@gmail.com

Priloga 2: Nastavitve merjenja v Hotjaru

d
hotjar
Navodila za nastavitve Heatmap in Recording

Heatmaps

6| Gl Odprite Heatmaps dashboard

studentska-trgovina.si MEGAsPLET | BASIC

<
(2 site Dashboard
& Heatmaps
Analytics
Heatmaps . .
I O 7 ® Heatmaps are no longer collecting data automati
X Recordings To resume data collection: ask your team to mani
Feedback Visualize behavior - Understand what users want, care
about and do on your site by visually representing their
Incoming clicks, taps and scrolling behavior - which are the
strongest indicators of user motivation and desire.
(1)  surveys

Kliknite New Heatmap

V Basic planu lahko ustvarimo do Heatmape do treh spletnih strani. Seveda lahko Heatmape
kadarkoli zbriSete in nastavite Heatmape drugih strani.

Za izbiro priporo¢am:

- Homepage
- Stran kataloga izdelkov
- Kosarica

Poimenujte Heatmap



Za opis priporo¢am nekaj opisnega in preprostega npr. "Homepage Oktober«

Heatmaps: Manual 2 New Heatmap

v @ Name

Name your Heatmap e.g. Homepage Heatmap, Checkout Heatmap

Izbira Stevila ogledov strani za pripravo Heatmapa

Izberete prvo opcijo: 1.000 pageviewev (Basic plan).

Ko bo Hotjar dosegel 1.000 pageviewev izbrane spletne strani, bo zaklju¢il merjenje in
Heatmap bo pripravljen za analizo.

v o Format m

This heatmap should record data in the following format:

NOTE: Every page viewed by a user is counted as a single pageview.

B EASIC m— PLUS
—
Manual Snapshot Continuous Continuous
1,000 pageviews 100 daily sessions 500+ daily sessions

Targetiranje strani

V tem koraku izberemo strani, ki jih Zelimo meriti.
Izberemo lahko med dvema opcijama:

- »A specific page«
- »Similar pages« - To opcijo bi izbrali, ¢e bi merili razli¢ne strani z enakim

layoutm (Npr. strani izdelkov). Ta izbira bi agregirala vse oglede vseh strani
izdelkov v en heatmap.

B CHO S DECICINAERY «jcr potem v »enter page url« vnesemo URL izbranih

strani (pod izbiro »Simple URL match, ki ignorira morebitne parametre).
Npr.:
- Homepage: https://studentska-trgovina.si/

- Stran izdelkov: https://studentska-trgovina.si/cart
- Kosarica: https://studentska-trgovina.si/collections/piknik

8



https://studentska-trgovina.si/
https://studentska-trgovina.si/cart
https://studentska-trgovina.si/collections/piknik

*Seveda lahko izberete tudi druge strani, oz. tudi npr. naslednje korake nakupa ali pa strani
izdelkov (¢e imajo enak layout). V tem primeru izberite opcijo »Similar pages« ter »URL
contains« »Checkouts« (za naslednje korake nakupa) ali pa opcijo »Similar pages« ter »URL
starts with« npr. »https://studentska-trgovina.si/collections/obutev/products/«, ¢e vas
zanima uporabniSka izku$nja strani izdelkov.

v @ Page Targeting m

Create a single heatmap using data from:

A =pecific page Similar pages
.. homepage 2.8 product pages

ENTER PAGE URL

Simple URL match

* Advanced options

Kliknite na Create a heatmap in ponovite korake $e za preostale Heatmape.

Recordings

Basic plan ponuja 300 posnetkov sej spletne trgovine.

Tako kot pri Heatmapih pa lahko posnetke kadarkoli zbriSete ter zacnete zbirati nove.

Odprite Recordings dashboard



studentska-trgovina.si MEGASPLET | BASIC

I :
I |2 site Dashboard '4
Analytics
Instant, visual feedb
%  Heatmaps
Let users tell you what they lor
DN Recordings them to point out issues gettir
Feedback Create Feedback Widget
eedbac
Incoming You need write access to create In
admins.
(1] Surveys

Izberite Manual Snapshot in kliknite Start Recordings.

& Whatsnew? {3 settings ~ @ Help ~

D 4 Tracking @

\

© Recordings not enabled () start Recordings

@ Feedback

Izberite $tevilo Recordingov

V obsegu Basic plana lahko [EBCICICIIDONRCCOrCINoS

Ko bo Hotjar zajel 100 posnetkov sej, se bo snemanje ustavilo. Jaz pa bom lahko zacela z
analizo takoj, ko bodo na voljo prvi posnetki.

10



v @ Quantity

Number of recordings to generate:

=3  Pius |
100 2,000 5,000
Recordings Recordings Recordings
o

Izberite ciljno stran

Tu izberete na kateri strani spletne trgovine Zelite, da Hotjar zacne snemanje uporabnikovih
sej.

Izberete lahko med dvema opcijama:

1. »Visit any page« - Uporabnikova seja se snema ne glede na to na kateri strani je
prisel v spletno trgovino. Izberite to opcijo.

2. »Visit a specific page« - S tem povemo Hotjaru kdaj naj zacne snemati (izberete
zacetni URL). Ta opcija bi priSla v postev, ¢e bi npr. primerjali razli¢ne landing
page, ali pa bi nas zanimala uporabniska izkusnja in uporabnikova pot dolocenega
landing pagea, morda bi vas zanimalo samo dogajanje v koSarici ipd.

Za trenutno stopnjo raziskave i EOROCAINISINGRYIDAUEUODENG

v @ PageTargeting ormonAL

Start recording visitors when they:

Visit a specific page OR

Visit any page.
Y Pag a JavaScript trigger fires

©

Visitors will be recorded when they visit any page on your site which has the Hotjar
tracking code installed

Konfigurirajte opcije za Recordinge (opcijsko)

Hotjar tem koraku omogoca tri razlicne nastavitve:

11



- »Only click & scroll sessions« — Priporo¢am, da izberete to nastavitev.

- »Only 30s+ sessions« - Lahko izberete, da Hotjar meri samo seje, ki trajajo
vec kot 30 sekund (te opcije v tej stopnji raziskave Se ne priporocam, saj tako ne
bomo dobili celostnega vpogleda. Morda izberete to opcijo v nadaljnjih
raziskavah).

- »Record keystroke data« — To predstavlja kaj uporabniki vpisujejo v spletno
stran (Hotjar takSne vnose zaradi varnosti osebnih podatkov avtomati¢no zakodira).
Te nastavitve ne priporo¢am v tej stopnji raziskave.

Za trenutno stopnjo raziskave iSOIOGIRINESENIISUNONIVICHCKISISOIONISESSIONSY.

v @ Recording Options oPTONAL

Only click & scroll sessions, Only 30s+ sessions. Record keystroke data.

Only record sessions with Only record sessions longer Keystroke data can only be
click and Scroll activity. than 30 seconds recorded on whitelisted
fields. Learn more

=

Aktivacija!

Kliknite na »Start recording«.

v @ StartRecording

You're good to go! Go ahead and start recording.

Start Recording

In to je to.

Pripravila: Rahela Merhar

12



Priloga 3: Stran kategorije izdelkov

DOM OBUTEV VRT VSEZAPIKNIK PIVSKA ZABAVA  LIFESTYLE IZDELKI

VSI IZDELKI MNENJA KUPCEV
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66

Mnenja strank

Zakladnica idej za rojstnodnevna darila.

Anja U.

roistni dan boste zaaotovo naili med veé kot 300-timi zanimivimi izdelki v nasi soletni traovini. Ste vedeli. da redno polnimo nase soletne polié

Vam iskanje darila za rojstni dan povzro¢a preglavice? Nocete hoditi po trgovskih centrih in iskati prosta parkirna mesta ... Izognite se gneci. Odli¢na dlrlll

DOSTAVA

Za nas pakete dostavlja kurirska
sluzba DPD.

0 STUDENTSKI TRGOVINI

Kdo smo

Mnenja kupcev

Politika zasebnosti in piskotki
Blog

Splogni pogoji sodelovanja in
pravila nagradne igre

Pogoji poslovanja

STUDENTSKA-TRGOVINA.SI © 2022. Vse cene vsebujejo DDV. Vse pravice pridrzane.

Preberi ve¢

NACINI PLACILA

Ponujamo veé nadinov pladil.
Placilo s kreditno kartico, plaéilo
po povzetju kurirski sluzbi ali pa
placilo preko PayPala.

NAKUPOVATI PRI NAS

Varnost

Garancija in zadovoljstvo
Nacin placila

Dostava

Reklamacije in vratilo blaga

VAREN NAKUP

Nakupovanje v nasi spletni trgovini
je varovano z Rapid SSL
certifikatom, ki je vodilni
mednarodni certifikat za zas¢ito
spletnih mest.

POMOC IN INFORMACIJE

Kako opraviti nakup

Pogosta vprasanja in odgovori
Sledenje posiljki

Kontakt

15

KONTAKT

# Studentska trgovina
Gmajna 7, 1236 Trzin

. 040325185

© Dosegljivismo od 8 - 16 ure
info@studentska-

trgovina.si

PRIJAVA NA NOVICE

PRIJAVI SE




Priloga 4: Stran kategorije izdelkov — klik
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Priloga 5: Stran kategorije izdelkov — premik
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Priloga 6: Stran kategorije izdelkov — drsenje
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Priloga 7: Stran izdelkov

bombaz, fiis
likost: X5, 5, M, 1, X1

+ modra, ¢na

LT T |
Mnenja kupcev
oo (5
Na podlagi 5 mnenj "
w
» o
= o

Lucija
Kupila sem jih héerki, ki je z njimi
nadvse zadovolina.

Julija
Dekleta, te hlace so Epicat Povsem
se prilagajajo telesu in ga resnicno
izklesejo
-

Karmon

Imam jin. So zelo udobne in tople.
Prav nié ne utesnjujejo. Nikjer me ne
vezejo.

Natasa

S0 zelo udobne, Lepo poudarijo
postavo. Priporocam nakup.

M

Maja
Kako lepe kavbojke.

DOSTAVA NACINI PLACILA

kete dostavija kurirska

Ponujamo

oPD. kreditno kartico, plailo po

povzetju kuri
preko PayPala.

O STUDENTSKI TRGOVINI NAKUPOVATI PRI NAS

¢ nacinov placil. Placilo's

VAREN NAKUP

Nakupov

nasi spletni trgovini je

varovano z Rapid SSL certifi

o spletnih mest,

POMOC IN INFORMACIJE

Napiéi mnenje

S lotoanliien e

KONTAKT

Studentska trgovina

Gmajna 7, 1236 Trzin

Dosegljivismo od 8- 16 ure

PRIJAVA NA NOVICE

19



Priloga 8: Stran izdelka — klik
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Priloga 9: Stran izdelka — premik
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Priloga 10: Stran izdelka — drsenje
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Priloga 11: Stran koSarice

Studentska
*x# % lrgovina.si

—

DOM DARILA OBUTEV VRT VSE ZA PIKNIK PIVSKA ZABAVA LIFESTYLE IZDELKI

VSI IZDELKI MNENJA KUPCEV

#  Mojakosarica
KOSARICA
IZDELEK PRESENECENJA - Ne zamudite odli¢ne priloZnosti in prejmite izdelek
9 presenecenja v vrednosti 15,90 eur za samo 3,90 eur: $5:96-€3.90 €
: DODAJ V KOSARICO :
Produkt Cena Koli¢ina skupaj Samo $e 15.10 € manjka do
BREZPLACNE postnine!
SEF KNJIGA - RDECA
X
24.90 € 24.90 € —
SKUPAJ 2490 €
SKUPAJ 2490 €

< NADALJUJ Z NAKUPOM B IZPRAZNI KOSARICO ) OSVEZI KOSARICO

NADALJUJ NA BELAGAINO

-

DOSTAVA

Za nas pakete dostavlja kurirska
sluzba DPD.

O STUDENTSKI TRGOVINI

NACINI PLACILA

Ponujamo vec nacinov placil. Placilo s
kreditno kartico, pladilo po
povzetju kurirski sluzbi ali pa placilo

preko PayPala.

NAKUPOVATI PRI NAS

VAREN NAKUP

Nakupovanje v nasi spletni trgovini je
varovano z Rapid SSL certifikatom,
ki je vodilni mednarodni certifikat za

zascito spletnih mest.

POMOC IN INFORMACIJE
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KONTAKT

# Studentska trgovina
Gmajna 7, 1236 Trzin

. 040325185

> Dosegljivismo od 8- 16 ure
@ info@

PRIJAVA NA NOVICE



Priloga 12: KoSarica — klik
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Priloga 13: KoSarica — premik




Priloga 14: KoSarica — drsenje

SKUPAJ  &nviwws

< NADALJUJ Z NAKUPOM # 1ZPRAZNI KOSARICO 7 OSVEZI KOSARICO
75.0%
= DOSTAVA NACINI PLACILA VAREN NAKUP KONTAKT
s0.0%
Za nas pakete dostavljata kurirski Ponujamo ve¢ nacinov placil. Placilos  Nakupovanje v nasi spletni trgovinije @& Studentska trgovina
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Priloga 15: Anglesko — Slovenski slovar izrazov
Call-to-action — poziv k dejanju

Click tracking — sledenje klikom

Conversion funnel — lijak konverzije

Conversion rate - Stopnja konverzije

Conversion rate optminization - Optimizacija stopnje konverzije
Customer Experience (CX) — strankina izku$nja
Customer journey — strankino potovanje ali nakupna pot
Customer journey mapping — zacrtovanje strankinega potovanja
Digital user experience - Digitalna uporabniska izkus$nja
Dropdown menu — spustni menu

Engagement — vkljucevanje

Heatmap — toplotni zemljevid

Internet of senses — internet Cutov

Key performance indicators — klju¢ni kazalniki uspesnosti
Landing page — pristajalna stran

Lead funnel — lijak potencialnih kupcev

Page view — ogled strani

Recording — posnetek seje

Return of investement — donosnot nalozbe

Sales funnel — lijak kupcev

Sales funnel — prodajni lijak

Scroll tracking — globina drsenja

Shopping flow — nakupovalni tok

Showrooming — Osebni ogled

Storyboard — scenarij

Touchpoints — sti¢ne tocke

Usability - uporabnost

User experience — Uporabniska izkusnja

User flow — uporabniski tok
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User journey — potovanje uporabnika

User journey — potovanje uporabnika

User journey map — zemljevid potovanja uporabnika

User personas — uporabniske osebnosti ali persone ali osebe
User-centric design — uporabnisko-usmerjeno oblikovanje

Webrooming — spletni ogled
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