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POVZETEK

Uporabniska izkuSnja je najpomembnejSa komponenta uspeSnega poslovanja. Dobro
nacrtovana uporabniska izkuSnja zagotavlja enostavno, hitro in intuitivno uporabo izdelka, ki
mu uporabniki z gotovostjo ostajajo zvesti. Ob neupoStevanju dolocenih smernic in pravil
uporabniSke izkusnje, se razvijajo negativne izkusnje, ki puscajo doloCene posledice. Med
uporabo spletne prodajalne kozmetike Avon Slovenija sem nemalokrat zacutila jezo in
frustracije ter se med uporabo pocutila digitalno nepismena zaradi nezmoznosti ugotovitve,
kako nekatere funkcionalnosti delujejo. Problematiko slabe uporabnisSke izkusnje, ob uporabi

spletne prodajalne, poskusam resiti Ze dalj Casa.

Prvi del diplomskega dela je namenjen razlagi teorije o uporabniski izku$nji in uporabniskem
vmesniku, klju¢nih nacelih oblikovanja, izbiri primernih barv in tipografije ter o oblikovalskem
procesu. Diplomsko delo temelji na predpostavki, da lahko z upostevanjem nacel vizualnega
oblikovanja, z raziskovanjem o uporabnikih in z izdelavo zi¢nih modelov ustvarimo boljSo
uporabnisko izkusnjo. V drugem delu diplomskega dela sem med analizo o podjetju in v fazi
raziskovanja ugotovila, da trenutna spletna prodajalna Avon Slovenija ni intuitivna, uporabnik
med interakcijo z izdelkom prevec razmislja kaj dolocena funkcionalnost izvede. Potrebnih je
preve¢ klikov in korakov za dokoncanje nakupa, kar upocasni celoten proces nakupovanja in
povzro¢i nezazelene frustracije. Na osnovi pridobljenih podatkov sem se lotila nacrtovanja
boljse uporabniske izkusnje. V fazi empatije sem se poskusala poglobiti v razumevanje ciljnih
skupin oz. uporabnikov za katere sem nalrtovala preoblikovanje izdelka. Na podlagi
informacij, pridobljenih v fazi empatije, sem grupirala probleme in potrebe v skupine ter
poskusala najti bistvo tezav uporabnikov. Nato sem zacela iskanje razli¢nih idej. S kreiranjem
zi¢nih okvirjev sem sprva s pisalom na list papirja, skicirala vec idej ter se na koncu odlocila
za tiste, ki so se mi zdele najbolj uCinkovite. Izbrane ideje sem kasneje izrisala v programu
InVision, ki je namenjen izdelavi digitalnih zi¢nih okvirjev. V fazi oblikovanja sem oblikovala
maketo izdelka, katere glavni namen je preizkus, kako bi kon¢ni izdelek v resnici deloval in bil
videti. Skozi omenjene faze sem sledila teoreticnim okvirjem in tako preoblikovala spletno

prodajalno kozmetike ter s tem izboljSala uporabnisko izkusnjo in vizualno podobo.

Kljuéne besede: uporabnisSka izkusnja, uporabnisSki vmesnik, celostna graficna podoba, Zi¢ni

model, spletna prodajalna kozmetike.



ABSTRACT

DESIGNING THE USER EXPERIENCE AND THE INTERFACE OF THE ONLINE
COSMETICS STORE

User experience is the most important component of a successful business. A well-designed
user experience ensures easy, fast, and intuitive use of the product to which users remain loyal
with certainty. By not following certain guidelines and rules of user experience, negative
experiences develop that leave certain consequences. While using the Avon Slovenia online
cosmetics store, I often felt anger and frustration. While using it, I felt digitally illiterate due to
the inability to determine how certain functionalities work. I have been trying to solve the

problem of a bad user experience when using an online store for a long time.

The first part of the bachelor’s thesis is intended to explain the theory on user experience and
user interface, key design principles, the selection of appropriate colors and typography, and
the design process. The bachelor’s thesis is based on the assumption that we can create a better
user experience by following the principles of visual design, by researching users, and by
making wire diagrams. In the second part of the bachelor’s thesis, I found during the analysis
of the company and in the research phase that the current online store Avon Slovenia is not
intuitive. The user has to think too much when interacting with the product about what a certain
functionality performs. It takes too many clicks and steps to complete the purchase, which slows
down the entire shopping process and causes unwanted frustrations. Based on the data obtained,
I tackled planning a better user experience. In the phase of empathy, I tried to deepen my
understanding of the target groups and users for who I planned to redesign the product. Based
on the information gained in the empathy phase, I grouped the problems and needs into groups
and tried to find the essence of the users’ problems. Then, I started looking for different ideas.
By creating the wireframes, I initially used a pen on a piece of paper, drew up more ideas, and,
finally, decided on the ones that I found most effective. I later drew the selected ideas in the
InVision program, which is intended for the production of digital wireframes. In the design
phase, I designed a model of the product, the main purpose of which is to test how the final
product would actually work and look. Through the mentioned phases, I followed the
theoretical frameworks and, thus, redesigned the online cosmetics store, thus improving the

user experience and visual image.

Keywords: user experience, user interface, comprehensive graphic image, wired diagram,

online cosmetics store.
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angl. — anglesko

CTA (angl. Call to Action) — poziv k dejanju
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px (angl. pixel) — slikovne pike

RYB (angl. Red Yellow Blue) — barvni model rdece, rumene in modre

SWOT (angl. strengths, weaknesses, opportunities, and threats) — analiza prednosti, slabosti,
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UI (angl. User Interface) — uporabniski vmesnik

UX (angl. User Experience) — uporabniska izkusnja



1 UVOD

Pri razvoju in izvedbi digitalnih izdelkov ali storitev se pogosto pozablja na zelo pomemben
segment — uporabniSko izku$njo (angl. UX), kar je velika napaka. Le-ta je namre¢ kljucna
komponenta uspeSnega poslovanja v danaSnjem c¢asu. UporabniSko izkusnjo je v najSirSem
smislu mozno opredeliti kot celotno izkusnjo, ki jo uporabnik dozivi med uporabo izdelka ali
storitve. UX oblikovanje se neposredno nanasa na izdelavo izdelkov, ki so na¢rtovani z mislijo
na uporabnika. Zacne se s proucevanjem, kdo so kupci oz. uporabniki in kaj potrebujejo, z
uporabo teh informacij pa zagotavlja, da kon¢ni izdelki izboljSujejo kakovost Zivljenja ljudi.
Taks$no oblikovanje ne vkljucuje le vizualne lepote in funkcionalnosti izdelka, pozornost je

usmerjena tudi na vedenje in Custva ciljnih skupin.

Z eksplozijo digitalnih medijev in pametnih naprav se razvija dinamika med blagovnimi
znamkami in kupci, kar pomeni, da potroSniki postajajo vedno bolj zahtevni. Dobra
uporabniska izkuSnja ter vizualno privlatna podoba znamke uporabnike hitreje prepri¢a za
nadaljnjo uporabo. Toda slaba izkusnja lahko pusti posledice, kot so frustracija, nestrpnost ali
jeza in te negativne izkusSnje vplivajo na uspesnost/neuspesnost produktov ali storitev, saj jih
uporabniki bolj zapomnijo. Zainteresiranemu uporabniku zelimo pomagati, da bo kar najhitreje,
na ¢im lazji nacin, brez tezav in z dobrim ob¢utkom uspel pridobiti vse potrebne informacije
ter se odlociti za nakup/narocilo in da bo uspel le-to tudi dejansko uspesno izvesti. UX torej
vpliva na to, ali se bodo posamezniki ob prvi uporabi izdelka ali storitve Se vrnili ali pa bodo

boljsi izdelek poiskali pri konkurenc¢nih ponudnikih.

Skozi celoten proces nacrtovanja uporabniske izkusnje in oblikovanja vizualne podobe oz.
uporabnisSkih vmesnikov se je razvijala tudi blagovna znamka Avon Slovenija, katere
uporabnica sem ze ve¢ let. Medtem ko je Avon spletna stran za tuj trg uporabna, enostavna in
vizualno privlacna, je Avon Slovenija nekakSna slabSa razli¢ica glede funkcionalnosti,

dolocenih elementov in vizualne podobe.
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1.1 Opis podrocja in opredelitev problema

Izbrano podrocje, ki ga v diplomskem delu podrobneje raziskujem je osnova teorije za
oblikovanje uporabnega prakti¢nega izdelka. Med pogosto uporabo Avon Slovenija spletne
prodajalne, sem nemalokrat zacutila frustracijo, saj je navigacija v dolocenih delih nesmiselna.
Pri narocanju izdelkov porabim prevec Casa za ugotavljanje, kateri korak je potrebno storiti v
nadaljevanju, slabo poimenovanje in postavitev elementov na spletni strani pa nakazuje na
pomanjkljivo iteracijo oblikovalskega procesa, s katerim bi pridobili povratne informacije
uporabnikov. Tako skozi proces oblikovalskega razmisljanja (angl. Design thinking) na
prakticnem primeru sama poskuSam izboljsati celotno uporabnisko izkusnjo ter preoblikovati

vizualno podobo uporabniskega vmesnika.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je predstaviti, kako se osredotoCenost na uporabniske potrebe in zelje
uporabniska izkusnja lahko izboljsa ter kako oblikovanje vizualno privlacne spletne strani
hitreje privabi nove stranke. Ob tem upostevam strokovne smernice, ki se navajajo v literaturi

in praksi.

Cilji diplomskega dela so:

preuciti literaturo s podro¢ja UX in Ul oblikovanja;
e preuciti osnove psihologije zaznavanja po Gestaltu;
e opraviti raziskavo pri obstojecih uporabnikih spletne prodajalne Avon Slovenija;

e na osnovi znanja, pridobljenega v teoreticnem delu, oblikovati alternativno spletno
prodajalno, ki bi uporabnikom zagotavljala enostavno in hitro uporabo ter prijetno
izkusnjo.

Hipoteze, ki jih skozi diplomsko delo poskuSam potrditi so:

1. Upostevanje nacel vizualnega oblikovanja ustvari boljSo uporabniSko izkus$njo in

pozitivno vpliva na zaupanje uporabnikov v blagovno znamko.

2. Raziskave o uporabnikih v prvi fazi oblikovalskega procesa razjasnijo, kdo so ciljni
uporabniki, v kakSnem kontekstu uporabljajo na$ izdelek ali storitev in kakSne so

njihove potrebe.
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3. Premisljeno izbrana barvna shema, tipografija in preostali elementi izboljSajo vizualno

podobo uporabniskega vmesnika.
V diplomskem delu se sprasujem po naslednjih raziskovalnih vpraSanjih:
e Kaj je uporabniSka izku$nja in kako vpliva na uspesnost izdelka? (RV1);
e Kako se podro¢ji UX in Ul oblikovanja medsebojno dopolnjujeta? (RV2);

e Kaksni sta obstojeca uporabniska izkusnja in vizualna podoba spletne prodajalne Avon

Slovenija? (RV3);
e Kaksen je proces UX in Ul oblikovanja? (RV4);

e Katere funkcionalnosti in elementi so klju¢ni za kakovostno spletno stran? (RVS5).

1.3 Predpostavke in omejitve

V diplomski nalogi izhajam predvsem iz konkretne problematike. Trenutna celostna vizualna
podoba spletne prodajalne je rahlo zastarela z neprivlacno tipografijo, ki ne izraza modernega
stila blagovne znamke ter z nesmiselno postavitvijo elementov, ki vplivajo na slab zacetni vtis
uporabnika. Navigacija ni enostavna za uporabo, saj je potrebnih preve¢ klikov za izvedbo

doloc¢enega dejanja.

Morebitne omejitve so, da v procesu raziskovanja in poizvedovanja o ciljni skupini ne uspe mi
najti vecjega Stevila uporabnikov. Prav tako so nekateri podatki poslovna skrivnost podjetja, do

katerih ni mozno dostopati.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov, teoreti€nega in prakticnega. Metode, ki jih

uporabljam v teoreticnem delu so:
e Analiza podatkov: analiza uporabniske izkusSnje in uporabniskih vmesnikov.
e Uporaba osebnih zapiskov.
e Deskriptivna metoda: opisovanje teoreticnih okvirjev.
e Intervju: postavljanje vprasanj uporabnikom in vodenje pogovora.

e Opazovanje: spremljanje uporabnikov med uporabo spletne prodajalne.
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2 UPORABNISKA IZKUSNJA
2.1 Kaj je uporabniska izkuSnja?

Pojem uporabniska izkusnja (angl. user experience ali krajSe tudi UX) je v veliki meri
psiholoska kategorija, ki jo lahko opiSemo kot doziveto kakovost in zadovoljstvo, ki jo je imel
uporabnik v interakciji s sistemom, organizacijo, izdelki ali storitvami. Glede na §irino pojma
mednje priStevamo vsa subjektivna dozivljanja, ki jih opredeljujejo Custva, razmisljanje in
odnosi do okolice, ki so pogojeni z osebno zgodovino. Pri pojmih uporabnosti in uporabniske
izkus$nje na podrocju digitalnega poslovanja se srecujemo z interakcijo uporabnikov in objektov
(sistemov, izdelkov, storitev). Cilj uporabniske izkuSnje je reSevanje problemov ter obenem
zagotavljanje prijetne izku$nje uporabnikom. Pomembno je, da je izkuSnja pozitivna, saj

uporabniki dokaj hitro izgubijo potrpljenje v primeru slabega zacetnega vtisa (Broz & Sulcic).

Pri UX oblikovanju gre za reSevanje problemov in je uporabniSko usmerjeno oblikovanje
izdelka ali storitev. Je postopek raziskovanja, razvijanja in testiranja za izboljSanje vseh vidikov
uporabniske interakcije z izdelkom. Glavni namen je ustvariti enostavne, ucinkovite, ustrezne
in ¢udovite izkusnje za uporabnika. Dober UX dizajn poveca zadovoljstvo uporabnikov ter
hkrati izbolj$a uporabnisko izkugnjo. Ce izdelek ni intuitiven in enostaven za uporabo, se bodo
uporabniki mucili ali celo popolnoma neuspesno izvedli najosnovnejSe naloge. Pomembno je,
da je na koncu izdelek enostaven, prijeten in omogoca hitro reSevanje problemov (Coughlan,

2020).

Pri digitalnih izdelkih je uporabniska izkus$nja Se toliko bolj pomembna kot je za druge izdelke,
saj so spletna mesta ali aplikacije za nekatere uporabnike zapletena tehnologija in ko imajo
tezave pri uporabi, nemalokrat krivijo sebe. Zdi se jim, da so zaradi pomanjkljive pozornosti
med prvo uporabo naredili nekaj narobe. To v njih vzbudi doloCena Custva jeze in besa, kar
vodi v frustracijo in posledi¢no zapuscanje spletne strani. Ne glede na vrsto spletne strani je le-
to, v skoraj vsakem primeru, samopostrezni izdelek. Vnaprej ni nobenega priro¢nika z navodili
ali seminarja za usposabljanje, ki bi se ga udelezili. Obstaja samo uporabnik, ki se sam sooc¢i s

spletno stranjo in ga vodijo le pretekle izkusSnje ter lastna pamet (Garrett, 2011).
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2.2 Razlika med uporabnisko izkuSnjo in uporabniskim vmesnikom

Celostna izkusnja strank (CX) je kategorija na visoki ravni, pri cemer je uporabniska izkusnja
njen del, uporabniski vmesnik (UI) pa je del procesa uporabniske izkusnje. (Malewicz, 2020)
Ceprav se izraza pogosto pojavljata skupaj, se precej razlikujeta v samem procesu produktnega
oblikovanja. Uporabniski vmesnik (angl. User Interface ali krajSe tudi UI) se nanasa na vizualne
elemente digitalnega izdelka — kako izdelek izgleda, ali je uporabniSki vmesnik estetsko
privlacen in prijeten za uporabo. Medtem ko uporabniska izkuSnja zajema splosno izkuSnjo
uporabnika med interakcijo z izdelkom, kot je npr. obCutek zadovoljstva ali frustracija (Filipiuk,

2021).

Ul Ul

UX UX

L3

Slika 1: Uporabnik z vizualno v§e¢nim izdelkom, ki ne zagotavlja prijetne izkuSnje

Vir: (https://medium.com/zartek/why-people-need-to-stop-obsessing-over-ui-design-9fe4d235ft84)

Torej UX opredeljuje in proucuje, kako enostavno je uporabljati izdelek. Pri digitalnih izdelkih
gre najpogosteje za uporabo spletnih strani in aplikacij. Cilj je omogociti najvecji mozni skupini
uporabnikov sposobnost dobrega razumevanja in enostavne uporabe. Pri UI gre za kljucno
povezavo med uporabnikom in funkcionalnostjo ter vizualno podobo izdelka. Vmesnik
sestavlja skupek postavitev, elementov, barv, animacij, grafik in fotografij, kombiniranih na
nacin, da omogoca tekoco in naravno interakcijo. Z drugimi besedami, uporabniski vmesnik je
vse, kar dozivljamo — ve¢inoma z nasimi o¢mi. Informacijska arhitektura, definirana v procesu
nacrtovanja uporabniSke izkus$nje, je dejanski nacrt za kon¢ni videz uporabniskega vmesnika.
Ta vizualna predstavitev informacij mora biti berljiva, uporabna in brez nepotrebnih motecih

elementov (Malewicz, 2020).
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Ceprav imata izraza UX in UI lo¢ena pomena, sta oba nepogresljiva pri doseganju zadovoljstva
uporabnikov. Slabo zasnovan vmesnik, npr. premajhna in necitljiva pisava, slab kontrast,
premalo praznega prostora, negativno vpliva na dobro nacrtovano uporabnisko izkuSnjo. Enako
pomanjkljivo raziskovanje v fazi nacrtovanja uporabniske izkus$nje slabo vpliva na odlocitve za

oblikovanje prijetnega uporabniskega vmesnika (Filipiuk, 2021).

2.3 Kljucéna nacela vizualnega oblikovanja v UX

Podoba izdelka, ki izkoris¢a nacela dobrega vizualnega oblikovanja, lahko spodbudi
zainteresiranost in poveca uporabnost. Nacela vizualnega oblikovanja nas obves¢ajo, kako
elementi oblikovanja, kot so Crta, oblika, barva, mreza ali prostor, ustvarjajo premisljene
vizualne podobe. Opredeljenih je 5 nacel vizualnega oblikovanja, ki vplivajo na UX: velikost,

vizualna hierarhija, ravnovesje, kontrast in Gestalt teorija.

2.3.1 Velikost

Naravno je, da vecje stvari dojemamo za pomembnejSe kot manjse, Se posebe;j, ¢e jih postavimo
v neposredno blizino manjsih stvari. To nacelo se nanasa na uporabo velikosti za poudarek
pomembnosti in uvrstitve v kompoziciji. Razlog za to nacelo je preprost: kadar je v vidnem
polju nekaj velikega, je ve€ja verjetnost, da bomo to opazili. Tako se pri oblikovanju
uporabniSkega vmesnika velik gumb zdi pomembnejsi od majhnega, enako velja za besedila in

ostale elemente.

2.3.2 Vizualna hierarhija

Dobra kompozicija nas vodi korak za korakom od najpomembnejSe informacije do manj
pomembnejsih. Vizualna hierarhija ima veliko skupnega s pozornostjo, saj je znano, da se
uporabniki ob gledanju spletnih strani enostavno ne morejo osredotociti na ve¢ stvari hkrati.
Postavitev z dobro vizualno hierarhijo bodo uporabniki zlahka razumeli. Nacelo vizualne
hierarhije se nanasa na usmerjanje pogleda po spletni strani tako, da se zlahka opazijo razli¢ni
elementi po vrstnem redu njihove pomembnosti. Vizualno hierarhijo lahko prikazemo s
spremembami v velikosti, barvi, razmiku, postavitvi, fotografijah itd. Krepke oz. mocne barve
zlahka privabijo pozornost, medtem ko nevtralne barve bolje delujejo za ozadja (Shvili, brez

datuma).

16



2.3.3 Ravnovesje

Nacelo ravnovesja se nanasa na zadovoljivo razporeditev elementov oblikovanja. Pojavi se
takrat, kadar sredina zaslona izgleda uravnotezena (vendar ni nujno simetri¢na) na obeh straneh
namisljene osi. Ta os je pogosto navpicna, lahko pa tudi vodoravna. Asimetrija je dinamic¢na in
privlacna ter ustvari obcutek energije in gibanja. Simetrija je tiha in staticna. Radialno
ravnovesje najpogosteje vodi oko v sredino kompozicije. Izbor nacina ravnovesja je odvisen od

tega, kaj zeli oblikovalec izraziti.

2.3.4 Kontrast

Kontrast je Se eno pogosto uporabljeno nacelo, katerega lahko upoStevamo pri poudarku
pomembnih elementov. Ocesu daje opazno razliko med dvema predmetoma za poudarjanje
locenosti, npr. razlicne velikosti ali barve. Nacelo kontrasta se pogosto uporablja z barvami. Na
primer, uporaba rdeCe barve pomeni visok kontrast, saj je v digitalnih produktih najpogosteje

oznacba za napake in nevarnosti, ki pa morajo biti vidno izpostavljene (Gordon, 2020).

2.3.5 Gestalt principi

Cloveski mozgani so prilagojeni na to, da vidijo strukturo in vzorce. Ves &as ustvarjajo bliznjice
z namenom, da se nam stvari zdijo smiselne. Te bliznjice so znane kot Gestaltova nacela
vizualnega zaznavanja in podrobno opisujejo, kako nasi moZgani samodejno ustvarjajo
strukturo. V dvajsetih letih prejSnjega stoletja je skupina psihologov v Nemciji razvila vrsto
teorij vizualne percepcije, ki so znane kot Gestalt nacela. Gestalt nacela so poleg ostalih teorij,
kot so teorija mreze, zlati rez in teorija barv, osnova mnogih oblikovalskih pravil, ki jim sledimo
danes. Izraz Gestalt pomeni "enotno celoto", kar je dober nacin za opisovanje Gestalt nacel. Ti
se nanasajo na izkuSnje, katere bodo ljudje doziveli med gledanjem skupine predmetov ter
najprej videli celoto in ne posamezne dele. Razumevanje teh principov je klju¢nega pomena pri
spletnem in mobilnem oblikovanju. Kot pri vsakem psiholoSkem principu lahko tudi ucenje
vklju¢evanja nacel vizualnega zaznavanja Gestalta v svoje oblikovalsko delo mocno izboljsa
uporabni$ko izkusnjo. Razumevanje delovanja ¢loveskih mozganov in nato izkori§¢anje
¢lovekovih naravnih tendenc ustvari bolj nemoteno interakcijo, zaradi katere se uporabnik

pocuti udobno na spletni strani, tudi ¢e je to prvi obisk (Hampton-Smith, 2018).

V nadaljevanju bom opisala sedem pomembnih Gestalt nacel, ki veljajo v sodobnem
oblikovanju in delila nekaj primerov, kako se uporabljajo pri oblikovanju uporabniskih

vmesnikov.
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2.3.5.1 Nacelo st. 1: Prepoznavanje figure iz ozadja

To nacelo navaja, da vse kar vidimo na§ um interpretira kot figuro ali ozadje. Torej kateri
elementi v oblikovanju bodo najprej zaznani kot figura in kateri bodo zaznani kot ozadje za
elementom. Ko uporabniki uporabljajo spletno mesto ali mobilno aplikacijo, je ena izmed prvih
stvari, ki jih storijo, da na vsakem zaslonu locijo sliko od ozadja. Spletna stran, ki vsebuje veliko
grafik, besedila, obrazcev in drugih informacij, ki izstopajo, uspesno loc¢i vsebino od ozadja
zaradi tega nacela. Ce pogledamo sliko 2, lahko na primeru opazimo, da nasa percepcija
zaznava figuro in ozadje posebej. Zivalski vrt v Pittsburghu je pametno izkoristil na¢elo
zaznavanja figure iz ozadja: logotip lahko dojemamo kot podobo drevesa s padajoc¢imi listi ali

kot podobo gorile in levinje (Chapman, brez datuma).

Slika 2: Primer logotipa zivalskega vrta v Pittsburghu

Vir: (https://www.toptal.com/designers/ui/gestalt-principles-of-design)

2.3.5.2 Nacelo st. 2: Podobnost

Nacelo podobnosti pravi, da elemente s podobnimi znacilnostmi zdruzujemo v skupine. Za
oblikovanje v skupine lahko uporabimo razli¢ne znacilnosti, kot so oblika, barva, velikost,
organiziranost. Uporaba nacela podobnosti je prikazana na sliki 3. V desnem primeru so
navigacijske povezave postavljene blizje druga drugi, ker imajo enak kontekst. Naslov in
besedilo sta postavljena blizje drug drugemu zaradi medsebojne povezanosti. Enako pa velja za

gumba, saj nakazujeta na podobno akcijsko dejanje (Shvili, brez datuma).
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Affordable travel destinations. Affordable travel destinations.

Slika 3: Nacelo podobnosti na primeru izmisljene spletne strani

Vir: (Vako Shvili)

2.3.5.3 Nacelo st. 3: Blizina

Po nacelu blizine se elementi, ki so si blizu, dojemajo kot ena celota in se loCujejo od bolj
oddaljenih elementov. Postavitev elementov eden poleg drugega oziroma grupiranje elementov
zmanjSa zapletenost strukture in okrepi povezanost elementov. Pomanjkanje medsebojne
blizine elementov oz. namerna uporaba negativnega prostora povzro€i zaznavanje locenih

elementov tudi, ¢e njihove druge znacilnosti niso enake (Bufe, 2021).

Slika 4: Nacelo blizine na primeru kaze, da izgledajo elementi na desni strani grupirani

Vir: (https://uxcam.com/blog/gestalt-principles/#Law_of Symmetry)

2.3.5.4 Nacelo §t. 4: Enotna povezanost

Nacelo enotne povezanosti je zelo podobno nacelu blizine. Navaja, da ko se predmeti nahajajo
znotraj istega zaprtega prostora, jith dojemamo kot zdruzene. Tako kot pravilo blizine, tudi
pravilo enotne povezanosti povzro€i, da zaznamo skupino kot povezane elemente in ne kot

nepovezane. Na sliki 5 je prikazan primer Pinteresta, kjer se nacelo enotne povezanosti
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uporablja za loCevanje vsakega okvirja oz. zaznamka (angl. »pin« - uporabljajo se za

shranjevanje vSeckane vsebine na Pinterest platformi) (UserTesting, 2019).
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Slika 5: Nacelo enotne povezanosti v primeru Pinterest platforme

Vir: (https://www.usertesting.com/blog/gestalt-principles#common)

2.3.5.5 Nacelo st. 5: Kontinuiteta

Nacelo kontinuitete pravi, da elemente, urejene v ravno linijo ali gladko krivuljo, zaznamo kot
skupino in bolj medsebojno povezane. Princip kontinuitete se uporablja za nakazovanje
povezanosti med elementi - ¢e hoce oblikovalec nakazati povezanost, jih postavi v gladko linijo
in elementi se nadaljujejo drug zraven drugega, s ¢imer tvorijo celoto. Kot je v navadi, spletne
prodajalne pogosto uporabljajo to pravilo. V primeru Amazona lahko med nakupovanjem dokaj
hitro zasledimo kontinuiteto izdelkov. Vodoravna linearna konfiguracija pomaga ohranjati

kontekst, da je vsak od spodnjih izdelkov podoben in povezan (UserTesting, 2019).
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Slika 6: Pravilo kontinuitete, ki ga lahko zasledimo na spletni strani Amazona

Vir: (https://www.usertesting.com/blog/gestalt-principles)

20



2.3.5.6 Nacelo st. 6: Zakljucenost

Nacelo zakljuCenosti pravi, da ob pogledu na vec vizualno razporejenih predmetov, najpre;j
pogledamo tistega, ki vsebuje nam prepoznaven vzorec. Ob pogledu na sliko z manjkajo¢im
delom, nasi mozgani zapolnijo prazna mesta in tvorijo celotno sliko z idejo, ki temelji na
enostavno prepoznavnih vzorcih iz naSih preteklih izkuSenj ali razumevanj. Nagnjenost k
zaznavanju vzorca je tako mocna, da ljudje zapolnjujemo prazne dele in manjkajoce
informacije, da prepoznamo vzorec. To nacelo se pogosto uporablja pri oblikovanju logotipov,
saj omogoca predstavitev figure z minimalnimi vizualnimi informacijami. Zelo kreativno je
pravilo zaklju€enosti uporabilo podjetje Fedex, saj je skrita puscica v logotipu eden najbolj

priljubljenih primerov uporabe negativnega prostora (Chapman, brez datuma).

Slika 7: Nacelo zakljucenosti na zelo znanem primeru Fedex logotipa

Vir: (https://www.toptal.com/designers/ui/gestalt-principles-of-design)

2.3.5.7 Nacelo st. 7: Simetri¢nost

Iz ¢loveske narave izhaja teznja po iskanju simetrije. Nacelo simetri¢nosti je osredotoceno na
zaznavo celote iz simetricno razporejenih elementov, zato ga oblikovalci pogosto uporabljajo
za ustvarjanje vizualnega ravnovesja. Simetrija je povezana s pozitivnimi vidiki, kot so
stabilnost, doslednost in struktura. Seveda to ne pomeni, da se vse spletne strani oblikujejo v
popolni simetriji. Najpogosteje se izkaze, da to skoraj ni mogoce in stran bi na pogled delovala
dolgocasno. Ni nujno, da simetrijo ustvarjajo vsebine, vklju¢imo lahko tudi estetske elemente,
kot so barva ali drugi elementi oblikovanja. Najti je treba ravnovesje med simetrijo in

asimetrijo, saj se elementov ne razporeja naklju¢no. Slike v ozadju, ujemajoce se barve in drugi

21



elementi bodo ob pravilni uporabi uravnotezili oblikovan izdelek, kot lahko opazimo na

primeru spletne strani Trello (Bufe, 2021).

@ Trello PR sion ur |

Trello helps teams move work
forward.

Collaborate, manage projects, and reach new productivity peaks.
From high rises to the home office, the way your team works is
unique-accomplish it all with Trello.

Email Sign up-it’s free!

Slika 8: Nacelo simetri¢nosti na primeru spletne strani Trello

Vir: (Trello spletna stran)

2.4 Proces oblikovalskega razmisljanja (angl. Design Thinking Process)

Proces oblikovalskega razmiSljanja je inovativen pristop, ki se uporablja za ustvarjanje
uporabnisko prijaznih izdelkov in storitev. Ta proces omogoca razvijanje kljucnih ves¢in za
inovativno in agilno upravljanje z uporabniSko in potros$nisko izkuSnjo. Postopek temelji na

iteracijah ter poteka v petih glavnih korakih:
1. empatiranje z uporabniki,
2. definiranje uporabniskih potreb,
3. generiranje idej,
4. oblikovanje,
5. testiranje.

Pogosto velja prepricanje, da se je oblikovalsko razmisljanje implementiralo z razvojem
novodobne tehnologije, kar ne drzi. Z oblikovanjem se CloveStvo ukvarja ze stoletja, od
oblikovanja spomenikov, mostov, avtomobilov, oblacil. Kljub zgodnjim primerom oblikovanja
produktov osredotocenih na ¢loveka, je bil dizajn v preteklosti v poslovnem svetu osredotocen
le na vizualno podobo izdelkov in ne na dejanske potrebe in interese potro$nikov. Kasneje se
je uporabnisSko osredotocen proces izkazal za ucinkovito potezo in podjetja, ki so uporabljala
ta pristop, so bila finan¢no uspesnejsa. Namrec te metode obljubljajo hitro sledenje inovativnim

reSitvam, ki izboljSujejo uporabnisko izkusnjo potrosnikov. Oblikovalsko razmisljanje je vec
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kot le ustvarjalna tehnika, saj zahteva posebne vidike razmisljanja, ki so izredno koristni pri
reSevanju zapletenih, slabo opredeljenih ali neznanih potreb. Ta agilna metoda je izredno
uporabnisko usmerjena, saj se osredotoca na uporabnike, poskusa razumeti njihove potrebe in
18¢e ucinkovite ideje. Resitve so lahko dobre le, ¢e se nanasajo na dejanske potrebe uporabnikov

(Gibbons, 2016).

Okvir oblikovanja in razmi$ljanja sledi celotnemu toku razumevanja, raziskovanja in

materializacije. Ti ve¢ji segmenti so sestavljeni iz naslednjih faz, ki jih navajam v nadaljevanju.

2.4.1 Empatija

Ceprav je oblikovalsko razmisljanje nelinearna pot, se vedina projektov zatne v fazi
empatiranja z uporabniki. Ta faza je namenjena spoznavanju uporabnikov in razumevanju
njihovih problemov, zelja, potreb ipd. Cilj empatiranja je poglobiti se v razumevanje dejanskih
uporabnikov za katere nacrtujemo. To pomeni nac¢rtno opazovanje in sodelovanje z njimi, da
jih lahko razumemo na custveni in psiholoski ravni. Izvajanje raziskav je klju¢no za
pridobivanje informacij o tem, kaj uporabniki po¢nejo, govorijo, mislijo in cutijo. V tej fazi
skuSamo razveljaviti svoje predpostavke in pridobiti resni¢en vpogled v njihovo razmisljanje.
Izvajanje ucinkovitih raziskav se zacne po opredelitvi vprasanj, na katera poskuSamo
odgovoriti. Obstaja veliko tehnik vzpostavljanja empatije, s katerimi lahko globlje razumemo,
kako uporabniki razmisljajo med uporabo izdelka. Na svojem projektu sem si pomagala s
tehniko uporabniskih intervjujev in opazovanja. S pomocjo ustreznih in poglobljenih vpraSanj
sem izvedela, za koga nacrtujem resitve za izboljSanje uporabniske izkusnje ter z opazovanjem

odkrila tezave, katere uporabniki niso znali ubesediti.

Z raziskavami izvemo, kako uporabniki navigirajo po uporabniSkem vmesniku, kje
najpogosteje naletijo na tezave in kar je najpomembneje, kakSni so njihovi obcutki med
interakcijo z izdelkom. Raziskave se vedno izvajajo v zaetnem procesu oblikovanja, saj lahko
brez njih nase delo temelji le na lastnih izkusnjah in predpostavkah, ki pa niso objektivne. Ko
imamo zbranih dovolj informacij iz raziskovalnega dela, je ¢as, da jih analiziramo. (Allabarton,

2021)

2.4.2 Opredelitev problema/diagnosticiranje potreb

Druga faza v procesu oblikovalskega razmisljanja je namenjena opredelitvi problemov oz.
diagnosticiranju potreb. OsredotoCamo se na iskanje potreb in ne na reSitve. Na podlagi

informacij pridobljenih v fazi empatije, grupiramo probleme in potrebe v skupine ter
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poskusamo najti bistvo tezav nasSih uporabnikov. Ko natan¢no dolo¢imo potrebe svojih

uporabnikov, zaénemo s fazo generiranja idej (Gibbons, 2016).

2.4.3 Generiranje idej

V fazi empatije smo pri§li do razumevanja uporabnikov in njihovih potreb, v fazi
diagnosticiranja potreb pa analizirali in sintetizirali svoja opaZanja ter na koncu prisli do jasno
dolo¢enih problemov (Gibbons, 2016). S tem trdnim ozadjem lahko za¢nemo razmisljati o
razvijanju idej, postavitvi elementov in funkcionalnostih. Cilj te faze ni iskati izpopolnjene
resitve, temveC¢ spodbujati razli¢ne ideje, ki jih lahko s pisalom preprosto skiciramo na list
papirja. Pri tem si lahko pomagamo z izdelavo zi¢nih okvirjev, ki so hiter in preprost nacin, da
ideje razvijemo v nekoliko bolj oprijemljivo predstavitev izdelka. Ceprav Zi¢ni okvirji niso
vizualno dodelani, je njihov glavni cilj enostaven prikaz izdelka. Klju¢ne prednosti skiciranja

okvirjev so, da so enostavni in hitri za skiciranje vec razli¢nih ide;.

V tej fazi se posvetimo tudi informacijski arhitekturi (angl. Information Architecture oz. IA).
Hierarhija in navigacija sta njeni bistveni komponenti. Prva doloc¢a strukturo vsebine, druga pa
nacin, kako se bodo uporabniki premikali po njej. Za ustvarjanje hierarhije, moremo upostevati,
kaj uporabnik pri¢akuje (na podlagi raziskav), in kako mi zelimo prikazati informacije (glede

na zahteve projekta) (Babich, 2020).

2.4.4 Oblikovanje

V Cetrti fazi procesa se lotimo oblikovanja uporabniskih vmesnikov. Maketa izdelka (angl.
mockup), ki nastane v tej fazi je omejena prezentacija koncnega izdelka, ki vkljucuje vizualno
oblikovane potencialne resitve. Njen klju¢ni namen je preizkus, kako bi konéni izdelek deloval
in izgledal. Uporabniki komunicirajo s skoraj kon¢nim izdelkom in izpostavijo kritina
podrocja, katera bi bilo treba izboljsati. Ta korak je kljucen pri preizkuSanju vsake resitve ter
poudarjanju morebitnih omejitev in napak. V postopku oblikovanja uporabniSkega vmesnika
oblikujemo vizualne elemente tako, da ustrezajo standardom blagovne znamke in identiteti
podjetja. Slog, barva, tipografija, postavitev, ikone in drugi elementi sestavljajo vizualno
podobo. Ko je vizualna podoba oblikovana se lahko lotimo Se prototipiranja. Prototipi so
naprednejsi prikaz koncnega izdelka, vizualno prijetnejs$i na pogled ter omogocajo dejansko

navigiranje po spletni strani (Smith, 2019).
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2.4.5 Testiranje

V zadnji fazi procesa se obrnemo na uporabnike za pridobitev povratnih informacij. Prototip,
ki smo ga oblikovali v prejs$nji fazi, postavimo pred resnicne uporabnike in opazujemo ali
dosega nase cilje. Ceprav je to zadnja faza, se v iterativnem postopku rezultati, pridobljeni med

preskusno fazo, pogosto uporabljajo za ponovno opredelitev tezav (Gibbons, 2016).
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3 OBLIKOVANJE UPORABNISKIH VMESNIKOV

3.1 Kaj je uporabniski vmesnik?

Uporabniski vmesnik ali UI (angl. User Interface) je vizualna predstavitev digitalnega izdelka
in povezuje uporabnika ter elemente in funkcionalnosti izdelka. Osredotoca se na uporabniske
akcije in zagotavljanje, da vmesnik vsebuje elemente, ki so enostavni za navigacijo,
razumevanje in olaj$ajo izvedbo dejanj. Zdruzuje koncepte oblikovanja interakcij, vizualnega
oblikovanja in informacijske arhitekture. Za kon¢ni videz in obcutek izdelka je odgovoren
oblikovalec uporabniSkega vmesnika. Njegova naloga je opredeliti edinstven slog vmesnika in
ga prilagoditi ciljnim skupinam. Ta vizualna predstavitev mora biti dobro berljiva in uporabna

(Malewicz, 2020).

Uporabniki so se skozi leta uporabe Ze dodobra seznanili z elementi vmesnika, zato je
pomembno, da smo pri svojih odlo€itvah o izbiri elementov dosledni ter upoStevamo standardne
smernice. Vsak dodani element izhaja iz poznavanja naSih uporabnikov, vkljucno z
razumevanjem njihovih ciljev, spretnosti, preferenc in preteklih izkuSenj (Usability.gov, brez

datuma).

3.2 Zasloni

Zasnova uporabniSkega vmesnika je namenjena zaslonom. Na podlagi dejstva, da je
uporabniski vmesnik vse kar vidimo, je bistveno razumeti, na ¢em ga vidimo. Vsak posamezen
dizajn uporabniskega vmesnika je postavljen na zaslon. Veliko digitalnih naprav, s katerimi
komuniciramo danes, kot so pametni telefoni, prenosniki, tabli¢ni racunalniki ali pametne ure,
imajo zaslon na katerem je prikazana vsebina. Vsak zaslon ima svojo locljivost, obi¢ajno
izrazeno v slikovnih pikah (px), vendar pomembno je vedeti, da vmesnikov ne oblikujemo v
teh locljivostih, temvec v tockah (p ali pt), ki so nizje lo¢ljivosti. Pri tem seveda ohranjamo
enako razmerje stranic. Oblikovanje za manjSe locljivosti naredi dizajn hitrejsi, saj prevelike

dimenzije upocasnijo datoteke (Filipiuk, 2021).
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1125 x 2436 px 375x 812 pt

1600 x 2560 px 900 x 1440 pt

Slika 9: Uporabniske vmesnike oblikujemo v tockah (pt)

Vir: (Michael Filipiuk)

3.3 Mreza in postavitev

Mreza je niz vodoravnih in navpi¢nih €rt, ki delijo zaslon v stolpce in vrstice. To je strukturni
nacrt vsakega dobrega projekta, saj pomaga ustvarjati hierarhijo med elementi in omogoca
boljse razumevanje in predelavo. Ceprav mreznih &rt v konénem projektu ne vidimo, je
klju¢nega pomena, da jih nastavimo ze v zaCetku projekta. Ustvarjanje pravil in smernic na

zacetku bo omogocilo vecjo doslednost in hitrejSo razporeditev elementov.

Uporabljamo lahko ve¢ vrst mrez. Horizontalno mrezo (opredelitev vodoravne postavitve)
sestavljajo navpicni stebri (angl. columns) in robovi (angl. margins) med njimi, imenovani
zlebovi (angl. gutters). To omogoc¢a boljSo vodoravno poravnavo vmesnika in so osnova
postavitve. Na spodnji sliki sicer izgleda, kot da gre za navpicno postavitev, vendar izhaja iz

tega, da mrezo uporabljamo za horizontalno poravnavo elementov oblikovanja.

Slika 10: Horizontalna mreza za u¢inkovito poravnavo uporabniskega vmesnika
Vir: (Michael Filipiuk)
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Vertikalna mreza (opredelitev navpi¢ne postavitve) se ne uporablja tako pogosto kot
vodoravna. Njen glavni cilj je olajsati hitro branje in zaznavanje odstavkov, s ¢imer je brskanje
po vecji koli¢ini vsebine udobnejse. Uporablja se za nastavitev viSine, elementov, odsekov in

navpi¢nih presledkov (Malewicz, 2020).

Slika 11: Vertikalna mreza postavitve elementov v uporabniski vmesnik
Vir: (Michael Filipiuk)

Z uporabo mrez lahko dosezemo poravnavo elementov, kar vidno izbolj$a kompozicijo in daje
uporabnikom obcutek jasnosti. Urejene, simetricne in organizirane spletne strani se dojemajo
kot vizualno privlacnejSe na pogled, obenem pa v uporabnikih vzbujajo obcutek zaupanja

(Shvili, brez datuma).

3.4 Predmeti oz. objekti

Medtem ko je pri oblikovanju uporabniSkega vmesnika zaslon naSe »platno«, je sam dizajn
izdelan iz Stevilnih razli¢nih elementov. Vsak predmet je vektorska oblika, zato ga je mogoce
povecati brez izgube kakovosti. Uporabniski vmesnik je sestavljen iz elementov, kot so
pravokotniki, ovali in druge oblike ter besedilo na zaslonu. Prav vsak element ima lastnosti, kot

so §irina, viSina, X in Y polozaj, polnilo, obrobo, polmer robov obrobe itd. (Filipiuk, 2021).

3.5 Barve

Izbira prave barvne palete je eden najpomembnejSih in bistvenih korakov v postopku
oblikovanja. Barve, ki jih uporabljamo, vplivajo na slog in razpolozenje, ustvarjajo videz in
obcutek izdelka ter so zelo dobro zapomnljive. Ker uporabniska izku$nja temelji na Custvih -
pozitivnih ali negativnih, je uporaba barve eden najucinkovitejSih nacinov vzbujanja dolocenih
custev pri uporabniku. Po Stevilnih Studijah, ve¢ kot 90 % uporabnikov meni, da vSe€nost
izdelka izhaja iz barvne palete, ki jo uporablja. Zato je pri izbiri barv potrebno dolociti ciljni
trg, sporoCilo in slog izdelka za vzbujanje dolocenih custev, ki jih Zelimo vzbuditi pri
uporabnikih. Barvna teorija pomaga spodbujati u¢inkovito uporabo barv v projektih. Navdih za

izbiro pravih barvnih kombinacij lahko jemljemo iz resni¢nega sveta. VzorCenje barv iz
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resnicnega sveta, kot so ljudje, narava, zivali, zagotavlja odli¢ne rezultate (Desertanglican,
2021).

3.5.1 Najpomembnejse definicije v svetu barv

Odtenek - opisan je z besedami, s katerimi opisujemo barvo. Poznamo na tisoce razli¢nih

odtenkov barv, ki vplivajo na naSe dojemanje okolja.

Slika 12: Razli¢ni barvni odtenki
Vir: (Michael Filipiuk)

Nasicenost - ima razpon od cCiste barve (100 %) do sive (0 %).

Slika 13: Nasi¢enost od barvnega odtenka modre do sive
Vir: (Michael Filipiuk)

Svetlost - doloca kako svetla je barva med ¢rno in belo.

Slika 14: Svetlost modrega odtenka od ¢rne do bele

Vir: (Michael Filipiuk)
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Sencenost - senca je barva, ki nastane, ko je odtenku dodana ¢rna.

Slika 15: Barvnemu odtenku modre je dodana ¢rna
Vir: Michael Filipiuk

Niansa - je barva, ki nastane, ko se odtenku doda bela barva.

Slika 16: Barvnemu odtenku modre je dodana bela
Vir: (Michael Filipiuk)

Dostopnost digitalnega izdelka je znanost zagotavljanja, da je izdelek primeren za starejSe
uporabnike, slabovidne in barvno slepe. Barvni komponenti, kot sta svetlost in nasi¢enost,
vplivata na kontrast, ki neposredno vpliva na berljivost. Visja kot je berljivost, enostavnejsi je
izdelek za uporabo Sir$i skupini ljudi. Pri oblikovanju vmesnika je treba biti pozoren na vsaj
4:5:1 kontrastno razmerje (ali AA) za vse najpomembnejSe elemente, kot so gumbi, obrazci,
bistveno besedilo. V nadaljevanju se Zelim podrobno poglobiti v kombinacije razli¢nih barv,
toda najprej o dveh najpomembnejsih, ¢rni in beli oz. njunih odtenkih. Najpogosteje se ¢rna
uporablja za besedilo, bela pa za ozadje. Cista ¢rna barva (#000000) je najtemnejsa barva in se
pri oblikovanju uporabniSkega vmesnika redko uporablja zaradi previsokega kontrasta, kar

lahko negativno vpliva na berljivost vmesnika (Filipiuk, 2021).
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3.5.2 Barvno kolo

Barvno kolo vsebuje 3 osnovne barve, 3 sekundarne in 6 terciarnih barv.

Primary colors

Secondary colors

Tertiary colors

Slika 17: Barvno kolo ter prikaz primarnih, sekundarnih in terciarnih barv
Vir: (Michael Filipiuk)

Je vizualna predstavitev barv z odtenki, razporejenimi glede na njihovo valovno dolzino.
Barvno kolo omogoca geometrijsko predstavitev barvnih razmerij med primarnimi,
sekundarnimi in terciarnimi barvami ter njihovo medsebojno povezanost. V tradicionalnem
barvnem kolesu RYB so primarne barve zmeraj tri: rde¢a, rumena in modra. Te tri barve so
primarne zato, ker jih ni mogoce zmesati iz drugih barv, z njimi pa lahko zmeSamo druge barvne
odtenke. Z meSanjem primarnih barv lahko ustvarimo sekundarne barve: oranzno, zeleno in
vijoli¢no. Na primer meSanje rdeCe in rumene ustvari oranzno, rumena in modra ustvarita
zeleno, rdeca in modra ustvarita vijolicno. Nato meSanje primarnih in sekundarnih barv ustvari

terciarne barve.

3.5.3 Psiholoski vpliv barv

Modra barva: je dokazano najljubsa barva vecine ljudi. Prav tako je najpogosteje uporabljena
barva pri digitalnem oblikovanju, saj Stevilne priljubljene aplikacije in spletna mesta za svoje
odtenke uporabljajo modro prav zaradi njene vSecnosti. Ta barva je pomirjajoca, umirjena, daje
obcutek varnosti, spodbuja umski nadzor in krepi ustvarjalnost. Prav tako je odli¢na izbira za
vsako blagovno znamko, ki zeli spodbuditi zaupanje. Zato je pogosto najboljSa izbira za

informacijsko tehnologijo, finance, ban¢nistvo, zdravstvo in druzbene medije.

Rde¢a barva: ima dolgo valovno dolZino in je zato ena najbolj vidnih barv. Ce vidimo rdeco

barvo, nase srce hitreje utripa in proizvaja ve¢ adrenalina kot drugi odtenki. Je opozorilna barva,
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ki pomaga pritegniti pozornost in povzro€i reakcijo. Rdeca je povezana s pozitivnimi (energija,
strast, moc, ljubezen) in negativnimi Custvi (nevarnost, adrenalin, opozorilo, agresija). Zaradi

dobre vidljivosti se v digitalnem oblikovanju pogosto uporablja za opozorila o napakah.

Rumena barva: vzbuja predvsem pozitivna Custva, saj spominja na sonce, toploto in zlato.
Povezana je z navdusenjem, samozavestjo, sreco, optimizmom in zabavo, vendar tako kot pri
rde¢i moremo biti previdni z uporabo, saj se zaradi dobre vidljivosti velikokrat uporablja za
opozorila. V digitalnem oblikovanju moramo biti pozorni, da ne dodamo prevec rumene barve,
ker lahko uporabnikom povzroci nelagodje. Tako kot pri rdeci barvi, se o¢i ob pogledu na

rumeno hitreje napnejo, kar v velikih odmerkih slabo vpliva na uporabnost.

OranZna barva: je energi¢nega in optimisticnega odtenka. Spodbuja ustvarjalno razmisljanje
in simbolizira aktivnost, zato je priljubljena izbira pri Sportnih oblacilih. V digitalnih izdelkih
najbolje deluje za poudarke in pozive k dejanju (angl. call to action), ker ni tako agresivna kot

sta rdeca ali rumena.

Zelena barva: je druga najljubSa barva vecine ljudi. Pomeni zdravje, naravo, umirjenost in
sprostitev. Glede na odtenke lahko sporoca razli¢na Custva, kot so harmonija, stabilnost, rast,
varnost ali energija. Zelena je pogosto razSirjena v tehnologiji, financah ter banc¢niStvu,
zdravstvu, fitnesu, ekologiji in prehrani. Ker je tesno povezana z naravo, je pogosto glavna
izbira za trzenje materialov ekolosko ozavescenih podjetij. Zelena vzbuja tudi pozitivna ¢ustva
in ukrepanje, zato je odli¢na izbira za CTA gumbe (poziv k dejanju). V uporabniskih vmesnikih
je pogosto uporabljena za prikaz uspeSno opravljenih dejanj, ki se prikazejo kot sporocila o

uspehu.

Vijoli¢na barva: je najbolj redka barva, tako v digitalnih izdelkih kot v naravi. Ker pomeni
razkoS$je, moc¢, bogastvo in skrivnostnost se pogosto pojavlja v telekomunikacijah, tehnologiji,
kozmeti¢ni industriji, luksuznem blagu, financah in bancniStvu. Drugi pomeni vkljucujejo
strokovnost, modrost, zaupanje, visoko kakovost in modernost. Je tudi uporabniku zelo prijazen
odtenek in se z mnogimi barvami dobro dopolnjuje, kot npr. z modro, zeleno, oranzno in

rumeno (Malewicz, 2020).

3.5.4 Barvna paleta

Barvna paleta je nabor barv, ki se dobro skladajo in oblikujejo blagovno znamko. Dolocitev
barvne palete je bistvenega pomena za postopek oblikovanja. Omogoca skladnost barv,

nastavitev hierarhije in razumevanje vrst dejanj. Tipi€na barvna paleta mora vsebovati
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nevtralne in poudarjene barve. Dobro je vkljuditi tudi barve za obvestila (zelena za uspeh in

rdeCa za neuspeh), Se posebej, Ce so obrazci bistveni del funkcionalnosti (Filipiuk, 2021).

3.6 Tipografija

Vsaka spletna stran vsebuje besedilo, zato je velik del oblikovanja odvisen od izbire smiselne
tipografije. Tipografija je umetnost in tehnika urejanja pisave za smiselno, berljivo in estetsko
privlacno vsebino. Oblika pisave, ki jo definirajo razli¢ni slogi, je enako pomembna kot sama
vsebina. Vsak slog ima svoj karakter, ki ga prenaSa na sporocilo izdelka. Klju¢na vloga
oblikovalca je strukturiranje vsebine na nacin, da je ta najbolje izrazena v mediju, preko
katerega jo sporocamo. Tak$no preoblikovanje spremeni podatke v jasno strukturirano
besedilo, v katerem bralec brez vecjih tezav razbere tisto, kar bi ga utegnilo zanimati. Ker je
pisava grafi¢en element, ki ima Ze sam po sebi neko estetko vrednost, ga je treba uporabljati

minimalisti¢no, da na koncu ne prevladuje oblika nad vsebino (Ber¢ic, 2019).

Vsaka pisava ima svojo osebnost. Nekatere so zabavne in igrive, nekatere stroge in odkrite,
nekatere izrazajo prestiznost itd. Izbiro prave osebnosti pisave lahko ena¢imo z ustrezno izbiro
oblek za doloCene priloznosti. Na primer, prestizna blagovna znamka bo najverjetneje uporabila

Serifno pisavo, ki se najveckrat uporablja za takSno osebnost (Shvili, brez datuma).

3.6.1 Crkovna vrsta in pisava

Crkovna vrsta (angl. typeface) je druzina pisav, ki imajo skupne oblikovne zna¢ilnosti, medtem
ko je pisava poseben slog oz. »teza« Crk, ki obstaja znotraj te crkovne vrste. Na primer
»Roboto« ¢rkovna vrsta je sestavljena iz Stevilnih slogov, kot so navaden slog, srednji in
krepak. »Roboto Bold« je pisava s samo enim dolocenim slogom, ki obstaja znotraj ¢rkovne

vrste (Filipiuk, 2021).

Roboto is a typeface. It's a Roboto Bold is a font. It’s only
collection of many styles, such as one, particular style which exists
Roboto Regular, Medium or Bold within a typeface

Slika 18: Na levi je prikazana ¢rkovna vrsta »Roboto«, na desni pa pisava »Roboto Bold«
Vir: (Michael Filipiuk)
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3.6.2 Klasifikacijska vrsta

Najpogostejse kategorije pisav uporabljene pri oblikovanju uporabniskih vmesnikov so Serif in
Sans Serif. Serifne pisave so tiste, ki imajo »majhne noge«. Ce pogledamo natanéno opazimo,
da obstaja majhna pravokotna Crta, ki se nahaja na koncnih delih ¢rke, ki jih imenujemo
»stopala«. Sans Serifne tega nimajo - beseda »Sans« izhaja iz francosc¢ine, kar pomeni »brez«.
Skriptne, kaligrafske oz. rokopisne pisave je zelo tezko prebrati in jih skoraj nikoli ne dolo¢imo
za primarno pisavo. Izbor teh dekorativnih pisav je odvisen od dolo¢enega namena. Dober
primer je napis v logotipu ali podpis avtorja pod objavo v blogu, saj je ro¢en podpis videti bolj
oseben. Predvsem je pomembno izbrati pisavo, ki najbolje odraza osebnost blagovne znamke
(Malewicz, 2020).

Serif No serif

Serif  Sans-setif
Sept  DECORATIV

So flowy So hipster

_

|

-
AN

7
iy

W
7

Slika 19: Primeri razli¢nih klasifikacijskih vrst pisav

Vir: (https://prpco.com/post.html#!/fontastic-fonts)

Vsak slog pisave ima svoj namen. Serifne pisave se ve€inoma uporabljajo za besedila v knjigah,
Casopisih in revijah, ker so enostavne za branje in prijetne na pogled. Niso pa uporabne za
spletne strani in aplikacije, razen e ustrezajo osebnosti blagovne znamke. Ker je locljivost
zaslona nekaterih racunalniskih monitorjev nizka, se lahko majhni serifi izgubijo ali zameglijo,
zaradi Cesar je besedilo tezje brati. Mnogi spletni oblikovalci raje uporabljajo pisave brez

serifov za berljiv in moderen obcutek (Agency, 2017).

Sans Serifne so minimalne in moderne s primarnim ciljem, da med branjem ne povzrocajo
distrakcij z okraski ter se uporabnik lahko osredotoca samo na vsebino. Po navadi so osnovni
slog pisave vseh digitalnih vmesnikov. Se posebej dobro delujejo za naslove, srednje dolga

besedila, gumbe in obrazce (Malewicz, 2020).
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3.6.3 Tipografija zajema dolocena pravila
Na splosno se pri uvedbi tipografije drzimo naslednjih osnovnih pravil:

e Minimalizem: v ve€ini primerov bi moral biti dovolj izbor ene ali dveh ¢rkovnih vrst,

saj je bistveno tezje zgraditi tipografski sistem z vec razli¢nimi.

e Hierarhija: jasna vizualna hierarhija pomaga pri lazji berljivosti in hitrejSem skeniranju

vmesnika.

e Ustreznost glede na vsebino: glede na vsebino je smiselno izbrati ustrezen slog

(moderen, retro, igriv, eleganten, strog itd.). S tem bo pisava dopolnila sporocilnost.

e Berljivost: preprost, berljiv slog bo veliko lazje umestiti v kakrSen koli oblikovalski

izdelek. Bolj kot je pisava zapletena, tezje uporabnikom omogoca hitro branje vsebine.

e Prostor: vsako besedilo potrebuje prostor. Dovolj veliki robovi in presledki omogocajo

tekstu, da »diha«. Berljivost in razumevanje bosta neprimerno boljsa (Bercic, 2019).

3.7 Gumbi

Gumb je interaktiven element, ki uporabnikom omogo¢a dejanje ukrepanja. Ce jih kliknemo
pride do dolo¢enega dejanja, ki je opisano znotraj gumba. Na doloceni tocki bo izdelek
uporabnika vodil v ukrepanje — zacetek prenosa, ustvarjenje rauna, shranitev podatkov,
zakljucitev nakupa in posiljanja itd. Ker so digitalni gumbi potomci gumbov v realnem svetu -
kot na primer v daljinskem upravljalniku televizorja, na raCunalniski tipkovnici, igralnih
kontrolah ali kuhinjskih aparatih - smo uporabniki navajeni na oblike relanih gumbov. To je
glavni razlog, zakaj je pravokotnik, ali zaokroZen pravokotnik, vedno najvarnejSa izbira v

digitalnem oblikovanju (Filipiuk, 2021).

DOWNLOAD DOWNLOAD DOWNLOAD

Slika 20: Taksne oblike bodo najhitreje zaznane kot gumbi

Vir: (Michael Filipiuk)

Izjema tega pravila je besedilna povezava ali link. Povezava ima enako splo$no funkcijo kot

link, razlikuje se le v obliki, vendar je zaradi svoje spletne priljubljenosti za uporabnike
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enostaven. Modre in vijolicne besedilne povezave segajo v zaCetek svetovnega spleta in so ena

izmed najbolj znanih elementov uporabniskega vmesnika (Malewicz, 2020).

DOWNLOAD DOWNLOAD

Blue and purple text links are one of the fundamental design truths. Most
users understand them right away.

Slika 21: Modre in vijoli¢ne povezave so takoj prepoznane s strani uporabnikov

Vir: (Michat in Diana Malewicz)

3.7.1 Oblika robov

Oblikovanje razli¢nih robov gumbov daje drugacen obcutek izdelka. Ostri gumbi z zelo nizko
zaokrozenostjo robov dajejo obcutek elegantnosti in profesionalnosti, medtem ko zaobljeni
gumbi dajejo bolj sproscen vtis prijaznosti in pozitivnosti. Pri oblikovanju robov moramo biti

pozorni na konsistentnost oblike robov skozi celotno zasnovo (Filipiuk, 2021).

Corner radius = Opt Corner radius = 8pt Corner radius = 20pt

Slika 22: Razli¢no zaobljeni robovi gumbov

Vir: (Michael Filipiuk)
3.7.2 Gumbi namenjeni razlicnim dejanjem

CTA: pomeni poziv k dejanju (angl. call-to-action). Uporabnika nagovarja k izvedbi dejanj po
kliku. CTA gumbi so zelo pogosti na uvodni strani, na primer pri ustvarjanju racuna. Ko
uporabnik nanj klikne, lahko pri¢akuje, da bo pozvan do vnosa podatkov za ustvarjanje
uporabniSkega racuna. Oblikovani morejo biti tako, da so takoj vidni in da pritegnejo pozornost.
To se lahko preprosto doseze z uporabo polnilne primarne barve, primerne velikosti (40 pt do

60 pt) ter dodane sence na gumbu.
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Primarni gumbi: so zelo podobni gumbom CTA, s tem da se razlikujejo v akcijskem dejanju.
Gumbi CTA uporabnika nagovarjajo, da po kliku nanj izvede dodatno dejanje, medtem ko
primarni gumbi uporabniku samo pomagajo pri izvedbi akcije in od njega ne zahtevajo

kakr$nega koli dodatnega ukrepanja.

mm

Slika 23: Primeri primarnih gumov kot so »shraniti«, »prenesti« in »nadaljevati«
Vir: (Michael Filipiuk)
Sekundarni gumbi: sekundarni gumbi, kot sta »nazaj« in »prikli€i«, so alternativa primarnim
gumbom. Uporabnike obi¢ajno ne spodbujamo k tem dejanjem, vedar se zgodi, da jih v drugih
moznostih vseeno Zelijo izvesti. Pogosto se pojavijo znotraj obrazcev, poleg primarnih gumbov.

Uporabniku olajsajo vrnitev in urejanje nekaterih informacij, ¢e so bile napacno vnesene.

Slika 24: Sekundarni gumbi se obic¢ajno nahajajo ob boku primarnih

Vir: (Michael Filipiuk)

Terciarni gumbi: te gumbe uporabnik ne potrebuje ves ¢as. So zelo situacijski. Recimo
uporabnik bere ¢lanek - videl bo vrsto terciarnih gumbov, kot je »deli« ali »shrani«. Glede na
to, da gre za precej redka dejanja, ne rabijo zelo izstopati. Ker so manj pomembni, so manjsi

od drugih (Filipiuk, 2021).

=B 0 ©

Slika 25: Terciarni gumbi se uporabljajo situacijsko

Vir: (Michael Filipiuk)
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3.7.3 Pozicioniranje gumbov v paru

Gumbi se pogosto znajdejo v parih, na primer znotraj obrazcev. Pravilo je, da je pomembnejsi
gumb namescen na desni strani in manj pomemben na levi. To Se posebej velja za mobilne
naprave, saj je priblizno 90 % ljudi desnicarjev in ga z desnim palcem lazje dosezejo (Filipiuk,

2021).

~
Next step Back

Slika 26: Postavitev pomembnejsih gumbov na desno

Vir: (Michael Filipiuk)

3.8 Obrazci

Obrazec je eden najpogostejsSih nacinov interakcije uporabnika z digitalnim izdelkom, ki
uporabniku omogoca posiljanje informacij v bazo podatkov. To je korak, ki je nujen kadarkoli
izdelek od uporabnika zahteva dolocene informacije, za na primer prijavo, ustvarjanje profila,
izvedbo nakupa. Ko obrazci postanejo predolgi, se pogosto ne izpolnijo, saj uporabniki zaradi

prenatrpanosti informacij izgubijo motivacijo za dokonc¢anje Zeljenih nalog.

Obrazce lahko sestavlja vec razli¢nih elementov, kot so naslovi, besedilna polja, spustni meniji,
gumbi, potrditvena polja, drsniki. Vsak element ima drugacen namen in je primeren za razli¢ne
podatkovne tipe. Ce kaksen element ni nujno potreben, ga odstranimo. Medtem ko je pridobitev
ve¢ informacij o uporabniku lahko koristno za podjetje, je izpolnjevanje obrazcev obicajno

dolgocasen postopek, ki se mu uporabniki resni¢no ne zelijo predolgo posvecati.
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E-mail address

tomsmith@gmail.com

Password

Forgot password?

Slika 27: Primer uc¢inkovito oblikovanega obrazca

Vir: (Michael Filipiuk)

Nekaterim uporabnikom se zdi izpolnjevanje obrazcev prezahtevno in se zaradi teh ali
drugacnih razlogov spraSujejo, zakaj bi to zahtevo sploh opravili. Zato jih je treba opomniti, da
je vredno to storiti, saj bo izpolnitev obrazca prineslo dodano vrednost v njihovo Zzivljenje.
Celoten postopek lahko pospeSimo z dopustitvijo prijave s socialnimi omrezji. Strezniku to
zagotavlja vse potrebne informacije za postopek samodejne prijave, uporabnik pa sam ne rabi
vnasati nobenih podatkov. Ce podjetje od uporabnika potrebuje vegje stevilo informacij (5 polj
in vec), je smiselno da besedilna polja razclenimo na majhne delcke in uporabnika obves¢amo
o njegovem napredku. Prav tako je pri izpolnjevanju besedilnih polj smiselna uporaba povratnih
informacij, saj uporabnik tako ve, ali je podatke pravilno vnesel ali naj jih popravi. S tem je

lahko preprican, da bo po kliku za oddajo obrazca §lo vse gladko (Filipiuk, 2021).

3.9 Kartice

Kartice so eden najbolj priljubljenih na¢inov prikazovanja vsebine na uporabniSkem vmesniku,
ki odrazajo doloceno temo. Prikazujejo lahko izdelke, informacije, ljudi ali dejanja. Namen
kartic je zdruziti informacije v odzivne in enostavne enote, ki uporabnikom pomagajo pri

odlocitvi ali zelijo izvedeti ve¢ o ponujeni vsebini ali pa jo preskociti.

Vecina kartic je zgrajena iz elementov, kot so fotografija, ikona, naslov, gumb, kratko besedilo,
cenovni podatek. Vendar elementov ne moremo kar naklju¢no dodajati. Pomemno je, da

ugotovimo najbolj pomembne informacije (cena), sekundarne informacije (ime izdelka) in
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etiketo (kategorijo) ter jih oblikujemo na jasen in hierarhi¢en nacin (npr. uporaba vecje,

krepkejSe pisave za pomembne informacije) (Filipiuk, 2021).

Photo ooy :r \ Icon (button)
‘;:{Z
Header o
T, Another plant

Short text o——— - Also pretty cool.

Some data / $4.99 LEME «——— o Button

(i.e. Price)

Slika 28: Kartice so zgrajene iz Stevilnih pomembnih elementov

Vir: (Michael Filipiuk)

3.10 Ikone

Ikona je majhen piktogram, ki simbolizira funkcijo ali stanje. Ikone so vizualni jezik in ve€ina
oblik prihaja iz poenostavljene razliice vsakdanjih predmetov. Uporabniki po navadi
»skenirajo« vsebino, kar pomeni, da ne preberejo celotne vsebine do potankosti, temvec iScejo
nekaj konkretnega. V tem primeru so ikone zelo pomembne, saj uporabnikom z vizualno

predstavo omogocajo manj branja.

@ = VW QO v W = ©

Settings Filter Cart Save Send Delete Wi-Fi Messages

Slika 29: Standardne ikone, ki so najpogosteje uporabljene pri vsakodnevni uporabi

Vir: (Michael Filipiuk)
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Tako kot so ikone, ki se uporabljajo na resni¢nih izdelkih preproste in enostavne za
razumevanje in pomnjenje, so tudi ikone v UI oblikovanju. Njihov glavni cilj ni estetika, temve¢
preprosto razumevanje. V oblikovanju obstajata dve vrsti ikon — pojasnjevalne in interaktivne
ikone. Pojasnjevalne ikone opisujejo dolo¢eno funkcijo ter niso namenjene interakciji. Druga
vrsta so interaktivne ikone, ki so najpogosteje uporabljene na mobilni navigaciji in imajo
prakticno enako funkcijo kot gumbi. Uporabniki lahko komunicirajo z njimi za izvajanje
doloc¢enih dejanj. Na primer ikona hiSe uporabnike vodi na glavno stran izdelka (Filipiuk,

2021).

O Q Q g

Home

Slika 30: Tkone v mobilni aplikaciji, ki delujejo kot gumbi

Vir: Michael Filipiuk)

3.11 Navigacija

Navigacija je bistveni del uporabniskega vmesnika, saj uporabniku omogoc¢a navigacijo po
spletni strani ali aplikaciji. Klju¢nega pomena je, da navigacijo oblikujemo s pozornostjo do
detajlov. Obstajajo tri glavne vrste navigacije - vidna, skrita in kontekstualna. Kot Ze ime pove,
naj bi bila vidna navigacija zmeraj opazna. Postavljena je na vrh zaslona in obicajno sestavljena
samo iz besedila. Vsebuje le najbolj pomembne strani, s katerimi uporabnik Zeli komunicirati

(od 5 do najvec 7 strani).

o uclono Home About Us Pricing

Slika 31: Primer spletne vidne navigacije

Vir: (Michael Filipiuk)
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3.12 Negativen prostor

Negativen ali bel prostor je prazen prostor med elementi v oblikovanju. Prazen prostor deluje
kot platno: to je ozadje, ki drzi elemente skupaj in jim omogoca, da izstopajo. Ob pravilni
uporabi je lahko zelo koristen, saj ustvarja fokus na preostalo vsebino kar pomeni, da se
uporabnik lahko osredotoCi na vse elemente na zaslonu. Elementom dopusti »dihati«, zaradi

¢esar so lahko veliko bolj ¢itljivi in razumljivi.

$99.99

: Vintage typewriter
g A rustic, yet useful tool for writers

3 Vintage typewriter
X A rustic, yet useful tool for writers.
$99.99 Favorite

Slika 32: Uporaba praznega prostora omogoca lazjo berljivost in skeniranje vsebine

Vir: (Michael Filipiuk)

Teorija oblikovanja spodbuja uporabo praznega prostora za izrazanje elegance in zagotavljanje
kakovostne uporabniske izkusnje (Filipiuk, 2021). Pri preverjanju berljivosti in skeniranju
vsebine si lahko pomagamo z analizo toplotnih zemljevidov (angl. heatmap). Ti sistemi
omogocajo, da naprave zaznajo gibanje uporabniSkega ocesa ali premikanja z miSko in
prepoznajo kaj bi uporabnik Zelel narediti med interakcijo z izdelkom. Ti kazalniki razkrivajo
kaj pritegne pozornost uporabnika, kje porabijo najvec¢ ¢asa in koliko Casa potrebujejo za
izvedbo dolocenih dejanj. Zbrani podatki so predstavljeni z razlicnimi barvami: toplejSe barve
oznacujejo mesto, na katerem so preziveli najve¢ ¢asa, hladnejSe barve pa zmanjSano stopnjo

pozornosti ali zanimanja s strani uporabnikov (ThinkDesign, brez datuma).
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4 ANALIZA AVON SPLETNE PRODAJALNE KOZMETIKE

4.1 Predstavitev blagovne znamke Avon

Leta 1886 je David H. McConnell Zelel ustvariti posebno priloznost za Zenske - priloznost, da
se s prodajo parfumov financno osamosvojijo. Gospodinjam brez dela je Zelel pomagati tako,
da bi kot zastopnice prodajale izdelke in z dodatnim zasluzkom prispevale k svojim druzinam.
Ker so ciljna skupina potrosnikov bile zenske, so bile predstavnice neznejSega spola mocno
zazelene kot zastopnice Avona pri prodaji izdelkov, saj bi le-te pridobile ve¢ poslov kot moski
in lazje razsirile svoje linije po vsem svetu. Podjetje, ki se je takrat imenovalo California
Perfume Company, je za¢elo delovati z eno ¢lanico, gospo Albee, ki je prodajala pet disav. Cez
¢as je podjetje vzcvetelo, poleg narascujoCega Stevila proizvodov se je povecalo tudi Stevilo
zaposlenih prodajnih predstavnic. Do leta 1939 je podjetje preraslo svoje okvirje in se

preimenovalo v Avon Products.

Skozi pestro zgodovino je Avon prezivel in cvetel tako, da je ustregel potrebam vsaki novi
generaciji zensk ter je ostajal zvest svojemu temeljnemu nacelu — spreminjanje Zenskih Zivljen;.
Dan danes Avon uziva 90% prepoznavnost znamke. Avonova linija vsebuje tako lepotne kot
modne proizvode in proizvode za domaco rabo. Ime nosi ve¢ lepotnih znamk, kot katerakoli
druga linija proizvodov. Podjetje je eno od vodilnih prodajalcev diSav na svetu in ima
pomembno zgodovino ustvarjanja diSav slavnih osebnosti. Glavna vizija podjetja je
razumevanje in zadovoljevanje Zenskih potreb po svetu s svojimi proizvodi in storitvami. Vse
kar podjetje izjavi, naredi ali proizvede je prezeto s temi petimi naceli: zaupanje, spostovanje,
prepricanje, clovekoljubnost in popolnost.

V Sloveniji je podjetje Avon kozmetika, d. o. 0. prisotno od leta 2000. V svoji ponudbi zdruzuje
lepotne proizvode ter svojim ¢lanom omogoca narocanje v udobju lastnega doma. Avonov

katalog deluje kot trgovina. Clani kluba Avon izdelke poiséejo v katalogu ali v spletni trgovini

ter narocila oddajo preko spleta (Avon, brez datuma).
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4.2 SWOT analiza

Za uspesno vodenje podjetja je klju¢na redna analiza procesov poslovanja. Medtem ko obstaja
veliko nacinov za ocenjevanje uspesSnosti, se za ugotavljanje usklajenosti podjetja s svojimi
merili najpogosteje uporablja SWOT analiza. Ta tehnika doloca in definira prednosti, slabosti,
priloZnosti in nevarnosti. Je postopek nacrtovanja, ki podjetju pripomore pri premagovanju
izzivov in odloCitev kako nadaljevati. Metodo je v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja razvil
Albert Humphrey, ki je v izvedeni $tudiji raziskoval, zakaj je nacrtovanje nekaterih podjetij

neuspesno.

Preden se lotimo naStevanja, je elemente analize potrebno razmejiti v dva aspekta: na prednosti
in slabosti ter na priloznosti in nevarnosti. Glavna razlika pri teh dveh aspektih je, da imamo
pri notranjih dejavnikih (prednosti, slabosti) vpliv na prilagajanje in razvoj, medtem ko na
zunanje dejavnike (priloZnosti, nevarnosti) ne moremo vplivati in nam preostane samo

prilagajanje okolju.

Prednosti podjetja so dejavnosti, ki jih podjetje uspesno upravlja ter predstavljajo pomembno
konkurencno taktiko. Nanasajo se predvsem na funkcije v podjetju, kot so marketing, finance,
raziskave in razvoj, nabavo, prodajo ipd. Primeri prednosti so dolo¢ene vesCine, tehni¢na

znanja, tehnologija, distribucijski kanali, blagovna znamka, kakovost proizvodov in storitev.

Slabosti na drugi strani predstavljajo Sibkosti, podrocja kjer bi se morali izboljsati ter podrocja,
kjer so resni¢no ranljivi. Primeri slabosti so pomanjkanje doloc¢enih ves¢in, pomanjkanje ugleda

blagovne znamke, slaba kakovost produktov, prenizka marza.

PriloZznosti se nanasajo na elemente izven nasega vpliva, vendar pozitivno vplivajo na delovanje
v primeru, da bi v zunanjem okolju nastopili v bliznji prihodnosti. Primeri priloznosti so
tranzicija, sprememba kupne moci kupcev, liberalizacija trgov, posodobljena infrastruktura,

sprememba v davkih, geografske spremembe.

Nevarnosti so potencialni negativni vplivi, na katere enostavno nimamo vpliva. Tukaj nam
preostane zgolj to, da se v svojem bistvu prilagodimo. Primeri nevarnosti so vstop novega
mocnega konkurenta, sprememba zakonodaje, poviSanje davkov, neplacniki (Kos, brez

datuma).
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nevarnosti spletne prodajalne Avon Slovenija.

PREDNOSTI

Mocen portfolio blagovne znamke:
skozi leta je Avon ogromno vlagal v
razvoj razli¢nih proizvodov.

Strinjanje podjetja za prenovo spletne
strani: velja univerzalni dogovor znotraj
podjetja, da je teZava s spletno stranjo in
jo je treba izboljsati.

MreZenje zaposlenih s potrosniki:
zaposleni Ze uporabljajo LinkedIn in
ostala druZbena omreZja za povezovanje
s potencialnimi strankami.

PRILOZNOSTI

Slabsa komunlkacua konkurence:

stran ponuja edinstveno priloz Z
zbiranje informacij o ciljni CL’umm g}
potencialnih strankah.

Na spodnji sliki (slika 33) sem izpostavila najpomembnejse prednosti, slabosti, priloZznosti in

SLABOSTI

Nefokusirana vsebina: vsebina
spletnega mesta ni osredotocena na
uporabnike in jim otezuje izvajanje
klju¢nih nalog.

Zastarela spletna stran: spletna stran
potrebuje vizualno prenovo, saj ni
dobro zapomnljiva.

Ogromna konkurenca: kozmetic¢ne
proizvode lahko potrosniki narocajo na
katerikoli spletni trgovini, ki ponuja
podobne izdelke.

NEVARNOSTI

Upad prometa:
upad pron

Slika 33: SWOT analiza spletne strani Avon Slovenija

Vir: (Lastni vir)

4.3 Komunikacijska orodja

Komunikacija igra pomembno vlogo pri poslovnem uspehu. Moc¢na zunanja komunikacija
pomaga graditi blagovno znamko in spodbuja prodajo izdelka ali storitev tako, da stranke
seznani s podjetjem in s tem, kar ponuja. Ta vrsta komunikacije vkljuCuje spletna mesta,
druzabna omrezja, direktno posto z novicami. Druzabna omrezja so $e posebej priljubljena pri
trZzenju, saj z njimi podjetje obvesca o svojem obstoju, novitetah in prednostih, s ¢imer gradi

odnose s sedanjimi in prihodnjimi strankami. Z objavo vsebin lahko hitro in ugodno posreduje
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informacije velikemu Stevilu sledilcev. Za uspesno komunikacijo, je potrebno stalno
prizadevanje in sodelovanje s potrosniki. Ena izmed napak, ki jih podjetja delajo je, da sprva
objavljajo in komunicirajo pogosto, ez Cas pa aktivnost na omrezjih pade. Zato si je potrebno

zastaviti doloCen C¢asovni razpored aktivnosti na omrezjih (Parsons, 2021).
Avon uporablja razli¢ne digitalne medije za komunikacijo s ciljno javnostjo:

e Spletno mesto »avon.si« z glavnimi vsebinskimi podro¢ji: »Avon Beauty«, »Ponudbe,

»O nas«, »Kako zaceti?«, »Kako naroc¢iti?, »Avon on«.
e Druzbena omrezja:

o Facebook: aktivna komunikacija s splo$no javnostjo o novicah, novih ponudbah in
katalogih, nasvetih za nego telesa. Zelo pogosta aktivnost, kar pozitivno vpliva na

komunikacijo s potro$niki.

o Instagram: mocna vizualna izpostavitev estetskih fotografij proizvodov. Vizualna

komunikacija je izredno pomemben dejavnik za dobro trzenje.

o LinkedIn: seznanjanje potro$nikov o proizvodih, ozavescanje o socialnih razmerah
in druzbeni enakopravnosti, predstavljanje zaposlenih in njihovih navdihujoc¢ih

zgodb.

4.4 Komunikacijski ton in nacini

Pristno povezanost z uporabniki je nemogoce graditi le na temeljih vizualne komunikacije, saj
prav z besedami oz. jezikom dosegamo potrebno globino odnosa. Ni pomembno le, kaj zelimo
povedati, temve¢ moramo Zeleno vsebino izraziti na ustrezen in prepoznaven nacin. Potrebno
je pokazati Clovesko stran podjetja, kar se lahko opaza v nacinu in tonu komuniciranja.
Uporabniki cenijo komunikacijski pristop, ki temelji na transparentnosti, iskrenosti in osebnem
nacinu. Zaupanje uporabnikov lahko pridobimo tako, da se jim poskuSamo priblizati, jih
spoznati in tako graditi prijateljske odnose. Ne glede na komunikacijski ton in nacin, je

pomembno ostati zvest svoji verbalni identiteti na vseh kanalih (Kurez, 2017).

Komunikacija Avon blagovne znamke poteka v razli¢nih jezikih, saj se podjetje predstavlja na
globalni ravni. Vsebina na razli¢nih druzbenih medijih temelji na novostih, predstavljanju
proizvodov, ozaves¢anju o pomembnih temah. Potro$nike nagovarjajo z mehkim, osebnim,
iskrenim in zaupanja vrednim komunikacijskim tonom. Dostop do naro¢nine na novice (angl.

newsletter) potrosniki pridobijo z v€lanitvijo v Avon klub.
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4.5 Znacdilnosti imena in vizualne podobe

Izbira imena blagovne znamke je temelj vsakega podjetja. Je ena izmed prvih kontaktnih tock,
ki jo bodo stranke uporabile pri oblikovanju mnenja o podjetju. Ce ima izbrano ime nek pomen,
obstaja dobra moznost hitre pridobitve pozornosti in zaupanja. Pri ustvarjanju znamke
potrebujemo vire, s katerimi se posamezniki ne le poistovetijo, temvec¢ prinasajo nepozabno in
smiselno izku$njo na daljsi rok. A vendar izbira imena ni tako preprosta odlocitev. Zahteva
veliko nacértovanja in pozornosti, saj lahko ob napacni izbiri besede ali ¢rke, naredimo ugledu

podjetja nepopravljivo skodo.
Dejavniki, katere moramo pri tem upostevati so:

e Pozitivne asociacije: izbira besed, ki vzbujajo pozitivne povezave strank z blagovno

znamko.

e Pomen: stranke pritegnejo tista podjetja, ki imajo napredno misljenje in moralna eti¢na
nacela. Znamka, ki v imenu nosi nek pomen, ustvarja slike v mislih posameznikov in

zagotavlja hitrejSe pomnjenje podjetja.

e Brezc¢asnost: ime ne bi smelo omejevati storitev podjetja. Ob potencialni priloZznosti za
rast in Siritev na razli¢ne trge, mora puscati dovolj prostora za novitete. Zato je najboljsi
nain za ohranitev brezCasnega imena upoStevanje Custev ciljne publike in ne zgolj

omejevanje na osnovni opisni izraz (Komen, 2016).

Avon se je sprva imenoval »California perfume company« ter se kasneje preimenoval v Avon
po Shakespearovem rojstnem mestu »Stratford-on-Avong, saj je Shakespeare McConnellovel

najljubsi dramatik (Avon, brez datuma).

AVON

Slika 34: Preoblikovan Avon logotip v letu 2020

Vir: (Avon Slovenija spletna stran)
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Pri ustvarjanju identitete podjetja je poleg imena, pomembno premisljeno oblikovanje celostne
grafi¢ne oz. vizualne podobe. Tako kot vsak posameznik komunicira z okolico s svojim stilom
oblacenja, obnasanjem in na¢inom komuniciranja, podobno po¢nejo podjetja. Vsako podjetje
si ustvari svojo vizualno podobo, ki temelji na prepri¢anjih, vrednotah, viziji, poslanstvu in
izrazanju njegovih stali§¢. Podoba je sestavljena iz razli¢nih elementov, ki dajejo znamki vecjo
prepoznavnost, podjetje pa deluje profesionalno in ugledno. Stranke podjetjem z urejeno
vizualno podobo, obi¢ajno bolj zaupajo. Za uspesno in privlacno vizualno podobo je kljucno,
da podjetja razumejo sebe, se osredotoCajo na lastne vrednote, karakteristike, ideje, ki
prepricajo prave stranke. Potrebno je razumeti ciljno publiko in jo sprejeti taksno kakr$na je,
saj le-ta najbolj pozna svoje potrebe ter zelje po resitvi problema. So tudi ¢ustveno najbolj

vpletene v storitev, zato je njthovo mnenje edino kar steje (MOD, 2015).
Nova vizualna identiteta podjetja Avon se je osvezila leta 2020:

e Logotip je oblikovan s krepkejSo pisavo toda krivulje in mehki robovi Se vedno odrazajo
Avonovo poslanstvo spodbujanja Zenske moci. Besedni znak uporablja trikotnike, kroge
in ukrivljene ¢rte. Glede na znanost o oblikah, se trikotnik pogosto uporablja za
predstavitev dosezkov, ciljev in uspeha, medtem ko ukrivljene oblike in krogi
predstavljajo empatijo in harmonijo. Kombinacija teh oblik ustvarja logotip vodenja in

stabilnosti.

e Barve, ki so skrbno izbrane, lahko povecajo prepoznavnost podjetja in v pravilnih
kombinacijah omogocajo dobro pomnljivost. V primeru Avona preliv barv med
vijoli¢no, pink in rdeco, temelji na barvah Zenskega obraza. Barvni gradient predstavlja

preobrazbo, kar pomeni, da se konstantno razvija, tako kot Avon.

e Tipografija je Citljiva vendar ne izraza elegantnosti blagovne znamke. S pomocjo orodja
»Fonts Ninja« sem odkrila, da je vsebina predstavljena v razli¢nih pisavah, ki ne tvorijo
smiselne celote. Uporabljene so Stiri razlicne pisave in sicer Montserrat, Times New
Roman, Verdana in Ariel. Uporabljene pisave dajo vtis nedoslednosti. Doslednost
namre¢ pomaga ustvariti spominske strukture, kar pozitivno vpliva na potro$nikovo

odlocitev o zaupanju in kon¢ni odlocitvi nakupa.

e Fotografije na spletni strani in druzbenih omrezjih se ujemajo z ostalimi elementi
vizualne identitete. Kakovostne, profesionalne fotografije predstavljajo podjetje kot

estetsko usmerjeno in pozorno na detajle.
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Domov Pomo¢ | Login za ¢lanefice Kluba Avon

[vnesi kljuéno besedo

a VO N dodaj med priljubljene

Slovenija

AVON BEAUTY PONUDBE O NAS KAKO ZACETI? KAKO NAROCITI? AVON ON
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PRILOZNOST
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Katalogi
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‘ 'M\v ) Ponudbe
>
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HIT proizvodi - Novi proizvodi Kontakt

Slika 35: Trenutni izgled zadetne strani uporabniSkega vmesnika Avon Slovenija

Vir: (https://www.avon.si/PRSuite/home_page.page)
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Slika 36: Navigacija na vrhu spletne strani

Vir: (https://www.avon.si/PRSuite/home_page.page)
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AVON

Kampanja

08

a

Novi proizvodi
MAKE-UP
DISAVE

NEGA KOZE
MODA
NEGALAS
OSEBNA NEGA
ZA OTROKE
WELLNESS

Izberite glede na znamko.
ANEW AVON AVON CARE
AVON COLLECTIONS
AVONTRUE BUBBLE BATH
FOOTWORKS FULL SPEED
INCANDESSENCE LIPSY
LITTLE BLACK DRESS
NATURALS ONDUTY
PLANET SPA SENSES
SUMMER WHITE TREND

AVON

Kampanja
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a

Novi proizvodi
MAKE-UP
oci

eyeliner sencilo za veke
odstranjevalci licil maskara
OBRAZ
BARVA ZA OBRAZ
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PRIPOMOCKI
USTNICE
NOHTI

DISAVE
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NEGALAS
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Izberite glede na znamko
AVON AVON TRUE
COLORTREND DISNEY
DISTILLERY LUXE MARK

Poglejte si celoten izbor proizvodov.

www.avon.si

~ 4

.

Vsi proizvodi niso na voljo v tej kampaniji.

bela barva - novi proizvodi v katalogu
roza barva - proizvodi v katalogu
rumena barva - niso na voljo

|

(4028-7)

Dvojni eliksir s
serumom in oljem za
izjemno ucvrstitev in
hranilno nego

(4357-0)
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(4614-4)
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(1725-1)
Delovna torba

(6433-7)
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P &
4
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(4891-8)
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Postanite élan Kluba Aven

»

r
\ ﬁ&_)

|

(6372-7)
Dino peresnica

®f

(4834-8)
Nogavice z motivom
avokada

Slika 37: Stran s prikazanimi proizvodi

Login za élane Kluba Avon

QVO

(4421-4)
Koala peresnica

£

(1828-3)
Leaf potiskan Zal

Vir: (http://www.avon.si/PRSuite/static/p/sl.html?n)

Podobni proizvodi

4eAA M

Poglejte si celoten izbor proizvodov.
Vsi proizvodi niso na voljo v tej kampaniji.
bela barva - novi proizvodi v katalogu
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rumena barva - niso na voljo

nsaa A

8. Za narotilo tega proizvoda dajte kodo proizvoda svojemu Clanu. Cena je

informativna in pri narocanju jo morate preveriti na svoji lanski strani
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—_

I

024 o
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Slika 38: Prikaz izdelka in predloga podobnih proizvodov

Vir: (http://www.avon.si/PRSuite/static/p/sl.html?make-up/eyes/p/6433-7)
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AVON

Slovenija
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Prenesi aplikacijo >>>
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Postani Clan Kluba Postani Sales Leader el T

v ) i p Na voljo je tudi V2

Slika 39: Stran s prijavo in registracijo uporabnikov

Vir: (https://www.avon.si/REPSuite/loginMain.page? CURR _URL=/REPSuite/loginMain.page&langCd=sl_SI)
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Slika 40: Iskanje izdelkov po kodi in oddaja narocila

Vir: (https://www.avon.si/REPSuite/orderEntry.page)
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4.6 Ciljna skupina

Nekoc so bile Avonova najpomembnejSa primarna ciljna skupina Zzenske stare med 35 in 54
leti, zdaj pa je podjetie mocno osredotoeno na mlajSo generacijo, zaradi velikega
povprasevanja o kozmeti¢nih proizvodih preko spleta. Avon se osredotoca na zenske z veliko
strastjo do kozmetike in z ljubeznijo do polepsanja telesa. Spletna stran primarno nagovarja
ciljno skupino Zensk razli¢nih generacij, ki so digitalno ozaveScene in se znajdejo pri naro¢anju

zeljenih izdelkov (UKEssays, 2015).

4.7 Konkurenca

Vsako podjetje v kozmeti¢ni industriji si aktivno prizadeva postati vodilno na trgu, tako da
izpolnjuje potrebe in nujne zahteve potrosnikov, ki so povezane z izdelki za zdravje in lepoto.
Glavna konkurenca Avona v Veliki Britaniji je podjetje Mary Kay, ki je prav tako odvisno od
neposredne prodaje. V Sloveniji je Avonu najvec¢ja konkurenca za direktno prodajo kozmetike
Oriflame. V primerjavi z Avon Slovenija, je spletna stran Oriflame v nekaterih stvareh veliko
boljsa.

Ceprav sama nisem uporabnica Oriflame proizvodov, sem prisla do nekaterih zakljutkov pri

navigiranju na spletni strani:

e Stran je vizualno privlacna na pogled; barve so neznih odtenkov, tipografija se sklada z
blagovno znamko, fotografije so videti profesionalne z prijetnimi, ne preve¢ vpadljivimi

toni.

e Ima dovolj praznega prostora, da elementi laze »dihajo«, obenem pa zagotavlja lazje

branje saj je vsebina lepo razporejena.

e Fotografije izdelkov so dovolj velike in vkljucujejo ljudi, s ¢imer se priblizajo

uporabniku.
e Pod izdelki so vkljuceni opisi, priporocila uporabe, ocene uporabnikov.
e V spodnjem delu strani je dodana »noga« za hitrejSe navigiranje.
e Omogoca prijavo s Facebook ra¢unom in ponudi prijavo z e-posto ali ¢lansko Stevilko.

e Zapozabljeno geslo se poslje sms ali e-posta, s Cimer si uporabniki lahko na hiter nacin

spremenijo geslo.
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e Postopek registracije je razlozen na kratko, z dodanimi slikami in ikonami, kar omogoca
hitrejSe branje. Prav tako je dodan razdelek »pogosto zastavljena vprasanja«, kar
uporabnikom omogoca, da lahko na hiter in preprost nacin izvedo najpomembnejse

informacije.
e Nakupovalna kosarica je vidno izpostavljena na desni strani spletne strani.

e Iskalnik ponuja napredno iskanje ter takoj prikaze priljubljene izdelke v dolo¢enem

iskalnem nizu.

e Uporabniki lahko do kataloga dostopajo na spletni strani. Listanje kataloga je enostavno

in dobro vidljivo ter omogoca prenos datoteke v PDF obliki.
e Omogoca napredno filtriranje izdelkov.

NAKUPUJTE ODKRUTE REGISTRIRAJTE SE O R Isv'v:ELl; EAN ME Q

be
P

Kozmeti¢ne zvezde
tega poletja

~

,/’/O‘ft\%;\\\\\ﬁ |

/@“’ ﬁ )

Ay

’ 7 9 ’/)
1.// A\ T

Slika 41: Oriflame zacetna stran

Vir: (https://si.oriflame.com/)

Oriflame spletna stran ponuja zelo dobro uporabnisSko izkusnjo, prav tako pa je estetsko lepo
dovrSena. Edina pomanjkljivost, ki sem jo zasledila je, da ne omogoca vSeCkanje in

shranjevanje izdelkov na seznam Zzelja za kasnejSe gledanje.
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5 PROCES OBLIKOVANJA SPLETNE PRODAJALNE

5.1 Empatiranje 7 uporabniki

Uporabniske raziskave nam pomagajo razumeti, kdo so nasi uporabniki, kaj jim je pomembno,
kako dejansko uporabljajo nas izdelek, katere so njihove najvecje ovire in kako jih odpraviti. V
prvi fazi sem se poglobila v razumevanje tezav, s katerimi se uporabniki soo¢ajo med uporabo
Avon spletne prodajalne. V teoreticnem delu diplomskega dela sem skozi literaturo prisla do
zakljucka, da so neposredna opazovanja in kontekstualni intervjuji obcutno produktivnejsi
nacin povezovanja z uporabniki in pridobivanja spoznanj. Neposredno opazovanje in pogovor

sta morda najboljsi nacin za razumevanje njihovih potreb, upanj, Zelja in ciljev.

Za pridobitev povratnih informacij od uporabnikov, sem se odloc¢ila za kvalitativno metodo
raziskovanja. Ta metoda se nanaSa na raziskave, pri katerih se rezultati kazejo v obliki
opazovanj, komentarjev, misli, obcutkov in omogocajo pripovedovanje zgodbe o izkus$nji
udeleZenca. Uporabnike sem v interakciji s spletno stranjo opazovala in jim vmes postavljala
odprta vprasanja za pridobitev klju¢nih informacij. Odprta vpraSanja spodbujajo k iz¢rpnim
odgovorom in vodijo k nadaljnji razpravi. Vnaprej sem si zapisala nekaj odprtih vpraSanj, na

katera sem se med opazovanjem lahko oprla:
1. Katere so vaSe najljubse stvari pri dolocenih funkcionalnostih?
2. Kako ste se pri uporabi te funkcionalnosti pocutili?
3. Kaj bi spremenili pri tej funkcionalnosti, ¢e bi lahko kaj spremenili?

Za potrebe raziskave sem poiskala pet uporabnic, za katere sem vedela, da so ¢lanice Avon
kluba in redno ali vsaj obCasno uporabljajo spletno stran. Po opravljenih intervjujih in

pridobljenih informacijah, sem ugotovitve zdruzila v eno celoto, kot je prikazano na sliki 43.
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+ Uporabnica 2eli imeti moZnost kentaktirania 2

+ Uporabnica Zeli vieckati izdelek, da ga lahko

iZpolnitvijo obrazea.

7§es.la imeti vidne napotke.
+ Uporabnica Zeli biti cbvedéena o vrosu

najde na seznamu 2elid, v primery, da se takoj ne

+ Uparabnica 2eli imeti moZnost takejnieqa

napadénih podatkoy, da ve kaj popraviti.

odlodi 2a nakup.

pladila s kartico ali 2 drugimi alternativnirni nadini.

- Uporabnica Zeli imeti moZnost odiave iz spletne

+ Uporabnica Zeli videti aktualne akeijske

+ Uporabnica Ponevad\ v #rogi« spletne steani

strani, da e lahko erepridana o skritih osebnih
Eodaiki'h.

ponudbe izdelkov
+ Uporabnica potrebuie napredni iskalnik, s

najd.e inFcrmache, kac Avonovi spletni strani

Manika.

- Uporabnica trenmne_ﬂa poimenovania strani

katerm bi hitreje nasla izdelce.

»Avon beauty« ne razume, saj ne opise kaj

+ Uporabnica potrebuie podrobne inforrmaciie

toéno se tam nahaja.

(kakeo se uporaklia, sestavine, prednosti

- Uporabnica 2eli izbrani proizvod dodati v

uporabe) o izdelku preden ga narodi.

kodarico, ne da se i2pife samo koda proizvada.

+ Uporabnica Zeli imeti moZnost prijave na novice,

+ Uporabnica 2Zeli pregledati svajo kodarico, da jo

da bi lahko seroti spremiliala informaciie kot so

lahko prilagadi pred placilom.

cosebne ponudbe, popust, itd.

Slika 42: Ugotovitve UX spletne strani Avon Slovenija iz raziskovalne faze

Vir: (Lastni vir)

5.2 Opredelitev problema/diagnosticiranje potreb

Po opravljenih raziskovalnih metodah sem z diagrami afinitete probleme razvrstila v podobne
kategorije. Diagram afinitete je metoda, s pomocjo katere lahko vecje koli¢ine podatkov

zberemo in organiziramo v skupine ali teme glede na vsebino (Friis Dam & Yu Siang, 2020).

’Pri\'java 0 reaierraci\}a

* prijava je MoZNa Samo &
¢lansko stevilko

* ni mozZnosti od&ave

s ne Ponuja vpisa )

socialnimi omreé\ji

+ Ne ponuid oPciJe
“‘rerember me”

* ni izbire prikaza skﬁ’resa
3esha

« ni obvestila o vnosu

napacnih podatkov

» ob vnaganju podatkov ni
fokusa na oznaceno (ac)[\'e

« preveE motede vsebine na

strani

Slika 43: Definiranje tezav pri prijavi in registraciji

Vir: (Lastni vir)
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Na podlagi informacji pridobljenih v fazi empatije, sem grupirala probleme v skupine ter

poskusala najti bistvo vseh tezav.

Z2acetna stran

» preved natrpane vsebine = Niso iZpostavljene akcijske » gumbi izgledajo kot sike;
ponudbe izdelkov 2medenost 2a klik ali ne
. Poimenovande “Avon
" & * iskalnik ne Ponu\')a . (areve.é motece veebine na
beauh\.j Je nerazumliivo ) )
moznosti napredno iskanje strani
« N3 strani manika ikona 2a o w "
o Y + fi kontakinega obrazca « manika "noga” spletne
kosarico A

Slika 44: Opredelitev tezav in problemov na zacetni strani

Vir: (Lastni vir)

Eden najvecjih problemov, ki se je ponavljal kot enak vzorec pri vseh uporabnicah, je tezja

berljivost 0z. pocasnejSe skeniranje spletne strani zaradi prenatrpanosti vsebine.

wakupova\na kodarica

+ dostop do kodarice » prezahtevna navigacija v + ob narocilu ni prikaza slike
omogoden le ob prijavi kodarici izdelka
» prenatrpana vsebing in * Ne omogota SPlew‘nesa « ko3arica ni vidna na s(ale’rm
premalo praznega placila s kartico ali 2 strani
prostora 2a lazje branje delmn moznostrmi + ne omogoda shranjevanja
« NejasNa opozorilng izdelkov 2a kasnejge placilo
Sporoéila

Slika 45: Opredelitev teZzav v razdelku nakupovalne kosarice

Vir: (Lastni vir)
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Prikaz (oroiavo dov

o Pomaﬂjkanje @H(iran\')a . navtsacida ob strani 1‘23\eda « ob izdelku ni prikazana
proizvodov prenatrpana moznost ‘dodaj v
* oreved vsebine in naku(:ovaWni vozicek”
o 0i omoaoéeno véeékanje I
: rermaihne slike izdelk: i i
izdelkov 2a shranitev na i) 2 + pod izdelki ni opisov in
seznam ie'da . Ne omoaoéa moznosti priporodil 2a uporabo

komen’riranﬁa in ocenjevar\\‘]a

proizvodov

Slika 46: Najbolj povprasevana vsebina na spletni strani povzroca vrsto tezav

Vir: (Lastni vir)

Po opredelitvi problemov in organiziranju tezav po sklopih, sem prisla do razumevanja kaj

uporabnikom najpogosteje povzroca tezave.

5.3 Generiranje idej

V tej fazi procesa sem se generiranja idej lotila z ustvarjanjem raziskovalnih skic ali zi¢nih
okvirjev, ki so prikaz potencialne postavitve uporabniskih vmesnikov. Z risanjem vec¢ vrst skic
sem iskala ideje za postavitev in vkljuCitev elementov ter funkcionalnosti. Ko sem bila
zadovoljna s kon¢nimi idejami, sem v digitalnem orodju za izrisovanje Zi¢nih okvirjev bolj
podrobno zacela delati na dejanskem izdelku. S postavljanjem elementov v prostor sem Zelela

prikazati kako bi eksperimentalne resitve izgledale na kon¢nem izdelku.

Pred skiciranjem idej sem se posvetila informacijski arhitekturi (angl. Information Architecture
oz. [A). Za vzpostavitev hierarhije sem upostevala povratne informacije, ki sem jih pridobila

od uporabnikov v fazi raziskovanja (Babich, 2020).

Spletno stran sem razdelila na glavne strani, ki jih uporabniki vidijo kot navigacijo.

Navigacijske povezave sem nato razdelila na podstrani, ki se tematsko ujemajo.
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Slika 47: Informacijska arhitektura spletne strani Avon Slovenija

Vir: (Lastni vir)

V nadaljevanju sem na primeru zi¢nih okvirjev prikazala kaksno postavitev elementov sem si

zamislila na spletni strani. Izdelava zi¢nih okvirjev mi je bila v veliko pomoc v naslednji fazi.

BEED " ———
[ ] - e e o

prikaz izdelk Ziéni prikaz - komente Ziéni prikaz fjav istr Ziéni prikaz - blagajr

n ] — oo
—a B - -:-f
E-;;; =

) - -

Slika 48: Ziéni prikazi spletne strani Avon

Vir: (Lastni vir)
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5.4 Oblikovanje izdelka

Po zakljucenih postavitvah zi¢nih okvirjev sem se lotila izbora barv, tipografije, gumbov, ikon,
vnosnih polj in drugih elementov. Pri izboru barv sem si pomagala z analogno shemo. Za
primarno barvo sem izbrala vijoli¢no, saj se lepo sklada z obstoje¢im logotipom ter predstavlja
modernost, zaupanje in kakovost izdelkov. Prav tako se vijoli¢na uporablja kot primarna barva
na spletni strani Avon za tuj trg. Sekundarna roza barva se nahaja takoj zraven vijolicne na
barvni paleti in sem jo uporabila za minimalne elemente. V osnovni sem za ozadja nastavila
bele odtenke, odtenke ¢rne in sive pa uporabila za besedila in druge manjSe elemente. Prav tako

sem izbrala barve obvestil, ki nakazujejo uspesnost vnesenih podatkov.

#932108 #F33098 #F33C3F #F3943C H#31DF2D

RGB (147,33,203) RGB (243,60,155) RGB (243,60,63) RGB (243,148,60) RGB (119,74,53)
H#303A52 H4A5368 H7EB483 HB1BSBE HCBCEDA HESEGE H#FDFDFD
RGB (48,58,82) RGB (74,83,104) RGB (126,132,147) RGB (177,181,190) RGB (203,206,212)  RGB (229,230,233) RGB (253,253,253)

Slika 49: Barvna paleta
Vir: (Lastni vir)
Za naslove sem izbrala Serifno tipografijo »Playfair Display, ki je klasi¢na pisava s sodobnim
obcutkom ter daje vtis elegance in zenstvenosti. Ker so geometrijske Sans Serifne pisave
izredno lahkotne za branje, sem za besedilo izbrala pisavo »Lato« ter uporabila njene Stiri stile

za vzpostavitev hierarhije na spletni strani.
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Playfair Dlsplay Regular Bold

| ato Regular Medium SemiBold Bold

Ad Aa Aa Aa Aa Aa Aa

Glavni naslov 42px

To besedilo ima velikost 16px z Regular teZo.

Podnaslov 36 PX To besedilo ima velikost 18px z Regular tezo.
Naslov 20px

Naslov 16px

Slika 50: Izbrana tipografija in velikosti

Vir: (Lastni vir)

Rahlo zaobljeni robovi so prijetnejsi na pogled ter olajSajo interakcijo uporabnikov s spletno
stranjo, zato sem robove nastavila na 5 pt. Gumbe sem locila glede na njihovo funkcionalnost,
namre¢ vsak gumb je namenjen drugacni stvari. Call-to-action gumbi in primarni gumbi se
lo¢ujejo glede na polnilo. Sekundarni gumbi so brez polnila, vendar iste barve kot primarni, saj
so ponavadi postavljeni drug zraven drugega. Za linke sem dolo¢ila samo primarno barvo, brez

polnila in robov, z namenom hitrejSega prepoznavanja.

m “ | i —

Slika 51: Izbor barv in oblik za gumbe

Vir: (Lastni vir)
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Pri vnasanju podatkov v vnosna polja se bosta pojavili dve obvestili, in sicer zelen krog s
kljukico, ki pomeni, da so podatki pravilno vneseni in rde¢ krog s krizcem za nepravilne vnose.
Pod vnosnim poljem ob prijavi bo s klikom na majhen kvadratek omogoceno shraniti podatke
za kasnejSo enostavnejSo prijavo. Iskalni niz bo omogocal pametno iskanje, kar pomeni, da bo

iskal po klju¢nih besedah in podal najprimernejSe predloge iskanja.

OZNAKA OZNAKA

= ]

NAPACEN VNOS

Nadomestno besedilo (<] } OZNAKA OZNAKA

Nadomestno besedilo.

Nadomestno besedilo ]

PRAVILEN VNOS
Zapornni si me

Nadomestno besedilo }

[ Q } Uredi Profil

Narocila

[ Q, LiEl ]
Vrednost hd Naistavitve

Vrednost1 et

Li€ Vrednost 2

Vrednost 3

Slika 52: Oblika vnosnih polj

Vir: (Lastni vir)

Dolocitev vklju€enih ikon je klju¢na za lazji prikaz vsebine.

a e v v U @ 9« =% O ® @O @
\//\()E)]3
o >« - 8  © @®

Slika 53: Izbrane ikone in njihove velikosti

Vir: (Lastni vir)
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Aktivno © Axtivno @ axivno e
Neaktivno i
Neaktivno i
! Neaktivno R TS 63
-+
Vrednost x
° 1 8 ? * 4.5
© Uspeh! To je pozitivno obvestilo. X n -
@ Opozorilo! x
| Aktivho Neaktivno Neaktivno Neaktivno |
© Napaka! To je negativno obvestilo. X

Slika 54: Preostali elementi
Vir: (Lastni vir)
Po dokonénih odlocitvah glede barvne sheme, tipografije, oblike gumbov, ikon, vnosnih polj

in drugih elementov, sem prisla do faze oblikovanja spletne prodajalne v programskem orodju

Figma. V nadaljevanju so prikazane makete preoblikovanega vmesnika Avon Slovenija.

AVO N NAJBOLJSE PONUDBE 1ZDELKI WELLNESS POSEBNE PONUDBE ODKRIJTE €, 8 &

Novi izdelki Hit izdelki Dobitniki nagrad

ob nakupu nad 50€!

Uporabi kodo: PUDER50

Slika 55: Oblikovana navigacija za stran "Najbolj$e ponudbe"

Vir: (Lastni vir)
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0o

AVON NAJBOLJSE PONUDBE 1ZDELKI WELLNESS POSEBNE PONUDBE ODKRUTE Q B

- LICILA NEGA KOZE DISAVE NEGA TELESA NEGA LAS MODA -

Obraz Vlazilne kreme za obraz Zenske digave Kreme in olja za telo Samponi Torbice

oéi Serumi in tretmaji Moske dizave Kopanje in prhanje Balzami Nakit

Ustnice Nega ustnic Nega stopal Barve za lase Oblacila

Nohti Pripomoéki za nego Nega rok Krtace Obutev
Pripomotki Soncenje Oblikovanie las Dodatki za dom

Odstranjevanje diak

ob nakupu nad 50€!

Uporabi kodo: PUDER50

Slika 56: Oblikovana navigacija za stran "lzdelki"

Vir: (Lastni vir)

0o

AVON NAJBOLISE PONUDBE 1ZDELKI WELLNESS POSEBNE PONUDBE ODKRUTE Q v

Akcijske cene Darilni kompleti Darilne kartice

ob nakupu nad 50€!

Uporabi kodo: PUDER50

Slika 57: Oblikovana navigacija za stran "Posebne ponudbe"

Vir: (Lastni vir)
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AVON NAJBOLJSE PONUDBE 1ZDELKI WELLNESS POSEBNE PONUDBE ODKRITE Qe B 8
- O AVONU KATALOG KAKQ SE VELANITI KONTAKTIRAJ NAS HUMANITARNE KAMPANJE -
Nasa zgodba Kampanija 7/2021 Vélanitev Pomo¢ uporabnikom Boj proti raku dojk
Poslanstvo Avona Kariera Proti nasilju nad Zenskami

Avonove linije

Za medije

Brezplaéno izberi katerikoli puder v prahu
ob nakupu nad 50€!

Uporabi kodo: PUDER50

Slika 58: Oblikovana navigacija za stran "Odkrijte"

Vir: (Lastni vir)

AVON NAJBOLISEPONUDBE  IZDELKI ~ WELLNESS ~ POSEBNE PONUDBE  ODKRUTE Q g £
Q L
L&
LiE
Li€
Li€

Najboljse ponudbe v tem mesecu

Domov > Najbolj3e ponudbe

Slika 59: Oblikovano napredno iskanje

Vir: (Lastni vir)
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AVON HAIBOUSEPONUDSE  ZDEIK|  WELLNESS  POSESNEPONUDBE  OOKRITE awv 8

Izberi puder v prahu

Brecoian ichers katerkok puder v prabu

o nakuspes nad 50€

Uparab kads: PUDERSD

Qo v

wh R R (40) HR kA A (7)) wH O (2 dek ek (58)

Up to 10 Hour réedio 22
watoice

6,90€

Registriraj s¢ in uZivaj
v ugodnostih!

Regi

Sledi nam na

090

POIDINAVEH ~

AVON Tentess A et et e e

Slika 60: Preoblikovana zacetna stran

Vir: (Lastni vir)
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AVON NABOUSEFONUDSE DU WELNESS  FOSFBNEPONUDHE  ODKRITE aB &

Najboljse po

Domev >  Majboljse penudbe

Ne spreglejte najbolitih ponudb v katalatkem obdobiu!
Zbraii sma najboljse knrmetiene izdelke, ki jif lahka

narotite s popustom 2l ob nakupu prejmete darilo

MASKARA

L 2 & & S<N{LE L2 2 2 & St o Aok ok (69) ook oW ok (37)
Luxe Volumizing True Calour Super Euphoric maskara za Supershock
maskara Winged Out maskara velumen in dolzine Velume maskara
6,90€ 4,50€ 5,20€ 5,50€

SMINKE

Slika 61: Podstran "Najboljse ponudbe"

Vir: (Lastni vir)
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AVON NABOLKEPONUDBE  ZDELKI  WELLNESS  POSENEPONUDBE  ODKRLTE v &

Uredl pro
Harotis

Nastavitee:

oo

Li¢ila za vsakodnevne priloznc

Domov > lrdelki >  Obraz

Pudri Korektorji Rdecila za lica

Podlaga za licenje Osnavne barve Sprej za obstojnost

Pudri

Poiicite svoj popoln puder v formuli, adtenku in prekrivnestit Na volio imame tekote
pudre in pudre v prahu za razliéne tipe kaZe, Preobrazite pust videz kale, prekrite

nepravilnosti in izenatite ten koze.

B &

o=
=Ty

Wk b (155) L8 8 & & St * ook (77 L & & & S<El]
True Colour Avon True Flawless matirsjo Lue kompakeni puder Luxe svilnat puder
asvetljevalne kroglice kempaktni puder bledeti bleséei
5,50€ 7.90€ 10,90€ 15;50€

Eesdyistes

v] Q .

—_
ok ok 2 (56) *hk ok (7] ook Yy (44) ok & & (27)
Avon True Flawless Fower Stay puder za razliéne Flawless F15 tekodi True Colaur
eremni puder tipe kate pucder osvetljevaini puder
7,90€ 8,90¢€ 4,80€ 5,90€

Slika 62: Prikaz razli¢nih izdelkov, ki jih ponuja Avon Slovenija

Vir: (Lastni vir)
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AVON NOBbNFRNERE EDRK WA Rt Guee [oll=)

Ak hk D a0(56)  Komentio idelek Q

True Colour osvetljevalne kroglice

Takojénja osvetiitev kaze. Barvne krogiice osvetljo in pou

ekrijejo nepraviinst in izen

potese. Mehki pigme

koze,

Y YO

UGHTMEDIUM SILK = 4388.5

O izdelku 4
Sestavine v
Kako uporabljati ~

S Eistimi konicami prstov ali Eopiéem nanesite neposredno na obraz. Z nanosom zaénite na sredini obraza ter se

bridite 2a enakomeren zakijucek, Izogibajte se predelu okoli ol

pomikajte navzven. Zgladite in

Prednosti uporabe v

Podobni izdelki

ok ok D (3) L2 8 8 & Sth) ok e e (27) ok (77) LE & & & St

Luxe svilnst puder Avon True Flawless True Catour Luxe kompsktni Power Stay puder
matirajoé kompakini osvetijevaini puder puder 28 razlitne tise

Komentarji in ocene

40 Wik okt Razvrsti po: | Najnoveisi komentar -

Na podlagi 56 ocen

Anamarija P. 6.6.2021

LA S 2 23

Moje izkuénie 5 tem pudrom 5o Cudovite! Na mojem abrazu je videti tako lahkotno in naravno. Narejen je iz
kakovostain sestavin in Ima dostojno pokritost. Zaenkrat sem zadovolina z vsemi izdelki te znamke.

Eval 25.4.2021
LE & & 2+

Ze nekaj ¢asa uporabliam kombinacijo tega odienka, s katerim vedne dasegam dobre rezultate. V zadnjem ¢asu pa se
mi zdi, da je podlaga nekaliko mastna in obraz izgleda pretirano sijo¢. Ne izgleda ve¢ naravno. Prvatna formula je bila

veliko boljta, zato aditejem ena zverdico

Klara T. 16.3.2021
LA 22 34

Ta podlaga je moja najljubsa. Nekaj sem jih preizkusila v tej znamki in morem poudariti, da mi samo ta ni zamasila por. Moj ton
kole je svetel in rahlo rolnat, zato mi je vie? ta sbrva, 3} lepo poudarl barvo kate.

Slika 63: Prikaz podrobnosti izdelka, predlog podobnih izdelkov in komentarji ter ocene

Vir: (Lastni vir)
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NADALIU 7 NAKU

Zanakup nad 25€ je pestnina brezplacnal

Tvoj nakupovalni vozicek

Se nisi pripravijen/a zakliugiti nakupa? Nadaliu) 2 nakupevaniem
True Colour Super Winged Out maskara
L - |

4,50€ Odstrani

True Colour osvetlievalne kroglice

IR ]
5,50€
s
it
e'a
16,90€
bt
Povzetek narotila
Supei Ra0e
[ ue
Ve skupaj 3240€

Nodaljuj na blagajna

AVON NAJGOLISESONUDBE  ZDELKI  WELLNESS  POSCONEFOMUDBE  GDKRUTE Q = 2

Vezicek Blagaina Padatki o dostavi Platilo
i ossssssmmmns -
crernisfa
Cipito doro
o Cotenr drari @ sso¢
U P—
Kupi o
Aven Attraction Sensation for Her Lt 9 vwe
. PO
witescano
Im kol 72 popust o dari ban?
Shupa 3240€
Duostava oc

Vse skupaj 22406

e

Slika 64: Kartica nakupovalnega vozicka in blagajna z izbranimi izdelki

Vir: (Lastni vir)
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AVON NAIBOLISEPONUDBE  IZDELKI  WELLNESS  POSEBNEPONUDBE  ODKRUTE Qb g

Vozitek Blagajna Podatki o dostavi Plagilo

Izberi nacin plagila Povzetek

Izbran izdelki

True Colour Super Winged Qut maskara 4,506
PayPal P payral
True Colour osvetljevalne kroglice 550€
i pacio ot Potronna o Avan Atraction Sensation For Herdifava 16,601
Q Kreditna kartica visa D &5 Deating, 0€
. . Popust s kodo o€
Vse shupaj 3240¢€
Ime in priimek lastnika kartice *
[ ‘ Nowi katalog 22 veak

naslednfi mesec
Stevilka kartice *

\

Veljavnast " CVV stevilla ™ @

E=

I

Brezpiaeni vzorei
‘ Fazliénin zmamlc

[Ep— 4 ot strosion:

Slika 65: Nacin placila pri zakljucevanju spletnega narocila

Vir: (Lastni vir)
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AVON NAJBOLSEPONUDBE  IZDELKI  WELLNESS  POSEBNEPONUDBE  ODKRUTE QB &

“ feinch

Email ali Clanska Stevilka

Vol esio &

Sipebi o geria?

Prijovi se

AVON NAJBOLISEPONUDBE  IZDELKI  WELINESS  POSEBNEPONUDBE  ODKRUTE o = T 4

“ et

Email ali tlanska Stevilka

Katarinamja kos@gmailcom [}
Geslo
TTITITIII )

Sl pesbis v gecia?

Prijovise

Slika 66: Prijava uporabnika in pozitivno obvestilo o uspesnem vnosu podatkov

Vir: (Lastni vir)
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AVON NAJBOLISEPONUDBE  IZDELKI  WELLNESS  POSEBNEPONUDBE  ODKRUTE a5 &

Ime in priime

pisi ime in priimek

Rojsini datum

Email

Telefonska tevilka

@ slc o~ (+386) O

Ustari geslo @

O Zapermmi s e

Rog

O Obunca o o e

Zusbaapen s 2 e 20 o e 1 B e

AVON NAJBOLISEPONUDBE  IZDELKI  WELLNESS  POSEBNEPONUDBE  ODKRUTE QB &

Ime in priimec

Katarina Maja Kas

Rojsini datum

o1 12 1998 &)
Email
Katarinamaja kos@gmall. com ]

Telefonska tevilka

G 5o - (+386) 40123456 ‘

Ustvari geslo @

Slika 67: Registracija uporabnika in obvestilo o napaki pri ustvarjanju gesla

Vir: (Lastni vir)
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AVON NABOUSEPOMUDRE  MDEI  WENESS  ROSEBNEROMUGSS  ODKRITE Qo e

Kako i lahko pomagamo?

Domev >  Odarite >  Kontaktiraj nas

Narotsajs, reklamacije,
dostava

Registracila, élanstva, Platila, odiog placila
profil
E Informaciie o podjetju . Pogasta vprasans Dokumenti

Potrchujes pomoé?

Za dodatno pomot lahko vedno kontaktiras
svejo vodjo podrocja.

Slika 68: Napredne informacije in moznost kontaktiranja preko spletnega obrazca

Vir: (Lastni vir)
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6 SKLEP

V diplomskem delu sem obravnavala teorijo za nacrtovanje dobre uporabniske izku$nje in
oblikovanje uporabnega in vizualno privlacnega uporabniskega vmesnika ter v empiricnem
delu pridobljeno znanje uporabila v praksi. Skozi celotno delo sem poskuSala prikazati
pomembnost uporabniske izkusnje pri nacrtovanju spletnih strani. Na zacetku diplomskega dela
sem zastavila hipoteze, ki sem jih skozi literaturo in s preoblikovanjem spletne prodajalne
poskusala potrditi. Ugotovila sem, da je poznavanje nacel oblikovanja, barvne teorije in
tipografije ter ostalih pravil oblikovanja izredno pomembno pri nacrtovanju spletnih resitev. V
mojem primeru nacela oblikovanja dajo celotni spletni prodajalni smiselno podobo za hitro
skeniranje vsebine. Premisljeno izbrani barvna shema in tipografija izboljSata videz vmesnika

ter predstavita osebnost blagovne znamke Avon v pravi luci.

S pomocjo raziskovalnih metod opazovanja in intervjujev sem ugotovila, da so uporabniki bolj
zadovoljni s taksno spletno stranjo, ki se drzi nacel oblikovanja. Na primeru Avon Slovenija
spletne prodajalne, uporabnice niso zadovoljne s spletno prodajalno, saj stran ni dovolj
intuitivna, nacela oblikovanja niso v celoti upostevana, pogoste tezave povzroca prenatrpana
vsebina. Vse nasteto vpliva na mero zaupanja uporabnikov v blagovno znamko in kadar bodo
le-ti imeli obCutek nezaupanja, se najverjetneje ne bodo vrnili, temve¢ bodo poiskali boljSo
alternativo pri konkuren¢nih ponudnikih. Opravljena analiza je pokazala, da trenutna spletna
prodajalna Avon Slovenija potrebuje prenovo tako iz vidika uporabniske izkusnje, kot
preoblikovanje uporabniskega vmesnika. Preoblikovanje spletne prodajalne ni bilo tako
preprosto kot sem sprva mislila, saj je za pridobitev pozitivnih rezultatov v zadnji fazi testiranja,
treba upostevati ogromno dejavnikov. Smiselna bi bila obseznejsa raziskava na vecjem Stevilu
uporabnikov za pridobitev podrobnejSih povratnih informacij, ki jih pri manjSem Stevilu
uporabnikov nisem uspela pridobiti. Podrobneje bi lahko raziskala tudi uporabnisko izkusnjo

osredotoceno povsem na spletne strani ter njthove omejitve in pravila.

Dosegla sem vse Stiri cilje, ki sem si jih zadala v uvodnem delu. S pomocjo preucene literature
s podro¢ja UX in Ul oblikovanja, sem znala opraviti uporabniske raziskave, uporabiti nacela
vizualnega oblikovanja pri izdelavi spletne prodajalne ter izbrati primerne barve in tipografijo,
ki se skladajo z blagovno znamko. V Figmi sem izdelala zicne modele oblikovalske predloge,
informacijsko arhitekturo uporabniskega vmesnika ter oblikovala vizualno podobo spletne
prodajalne. Zi¢ne modele sem izdelala na podlagi raziskave o uporabnikih, saj sem ob tem

pridobila dovolj klju¢nih podatkov za vkljucitev najpomembnejsih komponent. Na podlagi
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izdelanih Zi¢nih modelov in informacijske arhitekture sem veliko hitreje izdelala oblikovalsko
predlogo. Kon¢ni izdelek je produkt lastnih idej ter zamisli. Ob mozni komunikaciji s podjetjem

Avon Slovenija, bi se rezultati oblikovanja verjetno razlikovali od obstojecih.

Menim, da je kon¢ni izdelek zakljucena celota, ki bi ga lahko testirala na kon¢nih uporabnikih,
vendar bi za potrebe testiranja bilo potrebno ustvariti prototip s katerim bi preverila uporabniski
tok. S tem se pridobi povratne informacije o morebitnih popravkih in ker je oblikovanje
iterativni proces, se ponavlja tako dolgo, dokler ne doseZzemo optimalnih resitev. Diplomsko
delo bi dobilo Se SirSi pomen, ¢e bi Avon Slovenija uporabilo preoblikovano predlogo spletne
prodajalne. V tem primeru, bi lahko na veliko ve¢jem Stevilu obstojecih uporabnikov izvajali

testiranja in sproti izboljSevali spletno prodajalno.

Diplomsko delo mi je dalo ogromno novega znanja glede samostojnega nacrtovanja in
oblikovanja spletnih mest. V prihodnosti nameravam to znanje aplicirati na dejanske projekte
oblikovanja spletnih strani ter aplikacij, poznavanje podroc¢ja uporabniSke izkuSnje in

uporabniskih vmesnikov pa nadgrajevati s sprotnim delom.
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