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Uvod

S razvojem tehnologije i sve brZim Sirenjem digitalnih platformi, aplikacije su postale ne-
izostavan dio naseg svakodnevnog Zivota. Bez obzira na to radi li se o mobilnim aplikaci-
jama, internetskim aplikacijama ili specificnim alatima za upravljanje zadacima, korisnici
danas o¢ekuju jednostavno, intuitivno i ugodno iskustvo prilikom interakcije s aplikaci-
jama. U tom kontekstu, dizajn i razvoj aplikacija ne odnosi se samo na tehnicku funkci-
onalnost, ve¢ i na duboko razumijevanje potreba korisnika, psiholoskih principa i dizaj-
nerskih smjernica koje omogucuju stvaranje uspjesnih digitalnih proizvoda. Cesto upravo
korisnikov dojam o proizvodu predstavlja klju¢nu razliku izmedu dobrog 1 loSeg proizvoda,
bez obzira na njegovu tehnicku kvalitetu ili kompleksnost.

Dizajn korisni¢kog iskustva proSao je dug put od svojih pocetaka, kada su osnovni ci-
ljevi bili iskljucivo funkcionalnost i osnovna upotrebljivost, prema dana$njem multidisci-
plinarnom pristupu koji integrira psihologiju, sociologiju i estetiku. Povijesni trenuci poput
uvodenja grafickih korisnickih sucelja (GUI), ekspanzije interneta te mobilne revolucije
oblikovali su smjer korisnickog iskustva, dok moderni trendovi uklju€uju personalizaciju
uz pomo¢ umjetne inteligencije, proSirenu stvarnost i dizajn prilagoden svim korisnicima
bez obzira na njihove sposobnosti.

Osim $to istrazuje temeljne koncepte i psiholoSke aspekte dizajna korisni¢kog iskus-
tva, rad pruza i prakti¢ni prikaz razvoja aplikacije s ekranskim formama. Cilj aplikacije je
omoguciti jednostavan i intuitivan unos podataka za zadavanje studentskih natjeCaja. Ana-
lizom povratnih informacija tijekom testiranja aplikacije na nepripremljenim korisnicima
identificirana su klju¢na podrucja za poboljSanje, dok su rezultati pokazali da su dobro
osmisljeno sucelje i prilagodba korisnickim potrebama klju¢ni za uspjeh digitalnih pro-
izvoda.

S obzirom na brzinu kojom se dizajn korisnickog iskustva razvija, njegovo razumijeva-
nje kljucno je za oblikovanje buducnosti tehnologije. Ovaj rad tezi osvijetliti ulogu dizajna
korisni¢kog iskustva kao mosta izmedu tehnologije i1 ljudi, stvarajuci proizvode koji ne
samo da ispunjavaju svoju funkciju, ve¢ i odusevljavaju svoje korisnike.






Poglavlje 1

Dizajn i razvoj aplikacija, korisnicko
iskustvo

U ovom poglavlju objasnjeni su osnovni pojmovi vezani uz razvoj aplikacija i korisnickog
iskustva. Razumijevanje tih pojmova kljucno je za uspjesan dizajn i razvoj digitalnih pro-
izvoda koji zadovoljavaju potrebe korisnika i omogucuju im intuitivnu i u¢inkovitu inte-
rakciju.

1.1 Dizajn i razvoj aplikacija

Prvi pojam koji je vazno razumjeti kada je rije¢ o razvoju neke aplikacije je softversko
inZenjerstvo. Softversko inZenjerstvo je disciplina koja se bavi svime $to je vezano uz
dobivanje softverskog produkta, ukljucujuéi metode, modele i alate koji omogucuju Sto
kvalitetnije softvere uz $to manji troSak pri izradi istih [1]. Izrada svakog softvera temelji
se na osnovnim aktivnostima, a to su odredivanje zahtjeva, oblikovanje, implementacija,
verifikacija i validacija te odrzavanje. Svaka od pet navedenih aktivnosti iznimno je vazna
1 igra bitnu ulogu u kvaliteti kona¢nog proizvoda. Medutim, za dobar konacni proizvod
vazno je i razumjeti modele 1 metode za razvoj softvera te odabrati onu koja najbolje od-
govara potrebama odredenog projekta u odredenom trenutku. Iako se ta dva pojma Cesto
poistovjecuju i koriste zajedno, ipak ih je vazno razlikovati.

Model za razvoj softvera daje idealizirani prikaz gore navedenih pet osnovnih aktiv-
nosti te nacin na koji se one odvijaju samostalno i kako se medusobno povezuju i ispreplicu
koristeci razne vizualne alate poput dijagrama za lakSe planiranje, razvoj i odrZavanje kom-
pliciranih softvera [2]. U danasnje vrijeme postoje razni modeli za razvoj softvera, no kao
najkoriSteniji navode se model vodopada, V-model, model inkrementalnog razvoja, RAD
model, model iterativnog razvoja, spiralni model, model prototipa i agilni model [2].

3



4 POGLAVLIJE 1. DIZAJN I RAZVOJ APLIKACIJA, KORISNICKO ISKUSTVO

Metoda dublje razraduje i1 karakterizira odabrani model, odreduje koje se radnje moraju
obaviti u kojoj fazi, na koji nac¢in dokumentirati rezultate aktivnosti, kako organizirati rad,
koji programerski stil koristiti i joS mnoge druge odrednice [1]. Najgrublja podjela metoda
je na klasic¢ne i agilne te one predstavljaju dva razliCita pristupa organizaciji i izvodenju
softverskih projekata.

Klasi¢ne metode bazirane su na dobro planiranim procesima, s jasno definiranim zah-
tjevima na samom pocetku projekta te se ti zahtjevi ne mijenjaju do kraja samog projekta.
Fokus je stavljen na dugoro¢no planiranje, raspodjelu resursa i ljudi te se posebno pazi da
svaka aktivnost i proizvedeni dio softvera budu propisno dokumentirani.

Suprotno tome, agilne metode pristupaju razvoja softvera kroz iterativni proces, to jest
niz ciklusa razvoja $to rezultira fleksibilnoS¢u za promjenom zahtjeva tijekom razvoja. Fo-
kus je na korisnicima, koji su ukljuceni u projekt i planiranje je kratkoro¢no. Dokumenta-
cija se svodi na minimum te se kao glavni alat dokumentiranja koristi sam softver.

Iako oba pristupa imaju svojih prednosti i mana te su pogodniji za razlicite vrste pro-
jekata, veCina kompanija u danasnje vrijeme odabire neku vrstu agilne metode za razvoj
svojih softvera. Razlog tome je Sto korisnici tijekom samog razvoja ¢esto mijenjaju zah-
tjeve 1 Zele neke nove funkcionalnosti Sto uglavnom oduzima puno vremena i novca ako se
koristi neka od klasi¢nih metoda. Agilne metode kreirane su upravo s razlogom da se lakse
prevladaju takve prepreke te uz stalnu povratnu informaciju korisnika brze izgrade sof-
tvere prilagodene korisnickim potrebama i o¢ekivanjima. Najbolji primjer agilne metode je
scrum, koji kombinira iterativni i inkrementalni model o kojem je najbolje razmisljati kao
o ponavljajucoj petlji obavljanja posla u timu, istovremeno rade¢i na manjim dijelovima
uz stalno eksperimentiranje i povratnu informaciju korisnika za ucenje i unapredivanje u
hodu [3].

1.2 Korisnicko iskustvo

Pojam korisnickog iskustva (UX, eng. User Experience) vrlo je Sirok i tesko ga je jed-
noznacno definirati. Povijest ovog pojma seZe do 1990. godine, kada je Don Norman,
radeci za kompaniju Apple, uocio da je iskustvo koriStenja racunala loSe. Ovo se odnosi na
cijeli proces — od trenutka kada racunalo vidimo u trgovini, preko kupnje i noSenja velikih
kutija kuci, pa sve do straha od sastavljanja 1 koriStenja uredaja.

Norman definira korisni¢ko iskustvo kao sve $to se odnosi na vase interakcije s pro-
izvodom, ukljucuju¢i i trenutke kada niste u njegovoj neposrednoj blizini [4]. Ova de-
finicija naglasava da korisnicko iskustvo obuhva¢a mnogo viSe od samog Cina koriStenja
proizvoda, predstavlja cjelokupno iskustvo koje proizvod stvara kod korisnika. Ono pred-
stavlja holisticki odnos, u kojem su obuhvacene percepcije, emocije i interakcije osobe i
proizvoda ili usluge koju koristi [5].
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Iako je pojam korisnickog iskustva veoma subjektivan i razlikuje se od pojedinca do
pojedinca, strucnjaci ga ipak proucavaju kroz nekoliko konkretnih aspekata:

e Pristupacnost: Odgovara na pitanje je li proizvod upotrebljiv za Sto Siri spektar
ljudi, ukljucujuci osobe s invaliditetom ili odredenim ogranicenjima.

o Upotrebljivost: Odgovara na pitanje koliko dobro korisnici mogu ispuniti svoje ci-
ljeve s proizvodom.

e Kredibilitet: Odgovara na pitanje koliko Kkorisnici vjeruju da ée proizvod ispuniti
svoja obec€anja i zadovoljiti njihove potrebe.

e Zadovoljstvo: Odgovara na pitanje koliko korisnici uZivaju i smatraju proizvod za-
dovoljavajuéim.

e Korisnost: Odgovara na pitanje koliko je korisnicima proizvod vrijedan i koliko
dobro rjesava njihove probleme.

S obzirom na Sirinu koju korisni¢ko iskustvo obuhvaca, vazno je razumjeti i razlikovati
srodne pojmove poput upotrebljivosti i korisnickog sucelja, koji se ¢esto pogresno poisto-
vjecuju s pojmom korisnickog iskustva. Naime, 1 upotrebljivost i korisni¢ko sucelje samo
su manji dijelovi Sire slike korisni¢kog iskustva. Upotrebljivost se fokusira na lakocu 1 efi-
kasnost s kojom korisnici mogu ostvariti svoje ciljeve koriste¢i proizvod. Testiranje upo-
trebljivosti mjeri faktore poput efikasnosti, stope pogreSaka i ucljivosti, s ciljem provjere
mogu li korisnici obaviti zadatke bez nepotrebnih prepreka. Iako je upotrebljivost kljucan
faktor u korisni¢kom iskustvu, ona je samo jedan od mnogih elemenata. Korisnicko iskus-
tvo se, naime, bavi Sirim aspektima, uklju¢ujuci emocije, interakcije i ponaSanja korisnika
kroz vrijeme, ¢ime se nadmaSuje samo trenuta¢na funkcionalnost ili upotrebljivost pro-
izvoda.

Korisnicko sucelje je klju¢ni element svake internetske stranice ili aplikacije koji pred-
stavlja vizualni aspekt proizvoda, sastavljen od razli¢itih komponenti poput gumba, teksta
1 slika. Veéina korisnika pod pojmom aplikacija ili internetska stranica ¢esto misli upravo
na korisnicko sucelje tih proizvoda. Medutim, korisni¢ko iskustvo obuhvaca cjelokupni
dojam korisnika o proizvodu ili usluzi, ne ograni¢avajuéi se samo na vizualni dio.

Podrucje korisni¢kog iskustva predstavlja profesionalnu praksu u kojoj sudjeluje Sirok
spektar stru¢njaka, ukljucujuci dizajnere korisnickog iskustva, istraZivace, arhitekte ko-
risniCkog iskustva i dizajnere korisnickog sucelja. Njihov glavni cilj je dizajniranje i
unapredivanje interakcije izmedu korisnika i1 proizvoda, usluge ili brenda. Kako bi postigli
visoku kvalitetu korisnickog iskustva, nuzno je oslanjati se na razlicita podrucja stru¢nosti,
pri cemu je psihologija klju¢na za dublje razumijevanje ljudskog ponaSanja, emocija i re-
akcija.






Poglavlje 2

Psiholoski principi u stvaranju
korisnickog iskustva

U ovom poglavlju detaljnije ¢emo istraziti vaznost psihologije u dizajnu korisnickog is-
kustva te pruZiti pregled kljucnih psiholoskih principa koji oblikuju nacin na koji korisnici
percipiraju i integriraju s digitalnim proizvodima.

2.1 Vaznost psihologije u stvaranju korisnickog iskustva

Svaki pojedinac doZivljava svijet na svoj jedinstven nacin, a digitalni svijet, koji obi-
luje sadrzajem u raznim formatima, nije iznimka. Psihologija, kao znanost koja se bavi
psihickim procesima i njihovim izrazavanjem u ponaSanju [6], pruza klju¢ne uvide u stva-
ranje korisnickog iskustva. Prema knjizi [7], bihevioralna i kognitivna psihologija nude
neprocjenjiva znanja koja su temelj za oblikovanje intuitivnog, u¢inkovitog i emocionalno
zadovoljavajuéeg korisnickog iskustva.

Sto bolje razumijemo ljudsko ponasanje, ukljucujuci nacine na koje ljudi percipiraju,
procesiraju informacije 1 donose odluke, to su dizajneri korisni¢kog iskustva bolje oprem-
ljeni za kreiranje proizvoda i usluga koji zadovoljavaju oCekivanja korisnika. Takav pristup
omogucuje stvaranje iskustava koja nisu samo funkcionalna, ve¢ i duboko povezana s po-
trebama i Zeljama korisnika.

Psiholoske teorije poput percepcije, paznje, pamcenja i ucenja kljucne su za obliko-
vanje korisni¢kog iskustva. Razumijevanje korisnika i nacina na koji percipiraju vizualne
informacije omoguduje dizajnerima donoSenje promisljenih odluka o odabiru boja i ras-
poreda elemenata kako bi se maksimalno zadrZala korisnikova paznja. Primjenom ovih
spoznaja moguce je kreirati suCelja uskladena s korisnickim ocekivanjima, Sto smanjuje
mentalni napor 1 povecava njihovo zadovoljstvo.

7
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Vecina modernih i uspjesSnih aplikacija i internetskih stranica koristi alate za pracenje
posjecenosti, broja korisnika i slicnih analiza, pri ¢emu je najpopularniji Google Analytics
[8]. Takve statistike pruzaju vrijedan uvid u popularnost i aktivnost stranice te ukazuju na
podrucja na koja treba usmjeriti fokus kako bi proizvod postao jos uspjesniji.

Medutim, za osiguravanje uspjeha proizvoda i vrhunskog korisni¢kog iskustva ve¢ u
samim pocecima razvoja, Jon Yablonski nudi popis klju¢nih psiholoskih principa koji Cine
temelj zadovoljavajuceg korisnickog iskustva. U nastavku slijedi pregled tih principa, pot-
krijepljen primjerima iz prakse.

2.2 Jakobov zakon

Jakobov zakon, kojeg je formulirao Jakob Nielsen poCetkom 21. stoljeca, istiCe vaznost
dosljednosti u dizajnu digitalnih proizvoda i usluga. Prema ovom zakonu, korisnici veéinu
svog vremena provode na drugim stranicama, Sto znaci da oc¢ekuju da nova stranica funk-
cionira na sli¢an nacin kao one na koje su ve¢ navikli [7]. Ovaj princip temelji se na
ljudskom ponaSanju koje je sklono traZzenju poznatih obrazaca i struktura, Sto smanjuje
kognitivni napor i frustraciju prilikom interakcije s novim platformama.

Kao ljudi, Cesto se osjeCamo ugodnije 1 sigurnije kada smo u poznatom okruzenju. To je
posebno izrazeno u virtualnom svijetu, gdje smo navikli da sli¢ne vrste stranica i aplikacija
slijede sli¢ne dizajnerske konvencije. Na primjer, kada koristimo drustvene mreze, imamo
odredena ocekivanja koja se temelje na prethodnim iskustvima. Ocekujemo da stranica
bude opremljena osnovnim funkcijama poput osobnog profila, glavne stranice koja pri-
kazuje aktivnosti drugih korisnika (eng. feed), privatnih poruka, obavijesti 1 moguénosti
interakcije kroz komentare i ’lajkove”.

Zamislimo da neka popularna drustvena mreza iznenada ukloni moguénost komentira-
nja ili "lajkanja” sadrzaja. To bi uzrokovalo da se korisnici osje¢aju zbunjeno i frustrirano,
jer bi se takva platforma drasti¢no razlikovala od ostalih i ne bi zadovoljavala osnovna
o¢ekivanja koja imamo od takvih mreZa. Prema Jakobovom zakonu, dosljednost u dizajnu
klju¢na je za smanjenje takvog konflikta i omogucavanje korisnicima da brzo shvate kako
koristiti platformu, ¢ime se povecava njihova produktivnost i smanjuje frustracija.

Jakobov zakon stoga naglasava da bi svaki uspjeSan digitalni proizvod, ukljucujuci
druStvene mreZe, trebao slijediti ve¢ prepoznate i1 prihvaene dizajnerske konvencije. To
znaci da bi platforme morale sadrzavati kljuéne funkcionalnosti koje korisnici ocekuju,
¢ime se omogucava iskustvo koje se ne mora uciti od nule, ve¢ se koristi prema poznatim
obrascima iz drugih, sli¢nih proizvoda.

Ipak, Jakobov zakon ne treba shvatiti kao opravdanje za stagnaciju ili odbijanje pro-
mjena. lako korisnici o¢ekuju odredenu dozu dosljednosti, ovaj zakon takoder priznaje da
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promjene mogu biti korisne i poZeljne, pod uvjetom da su uvedene na intuitivan nacin i da
ne uzrokuju zbunjenost. Dizajneri mogu implementirati promjene koje su u skladu s men-
talnim modelima korisnika, ¢ime se nove funkcionalnosti lakSe prihvacéaju. Cilj je odrzati
balans izmedu dosljednosti i inovacija. Jedan od najboljih nacina za to je omoguditi koris-
nicima da neko vrijeme koriste poznatu verziju aplikacije dok se ne naviknu na promjene.

Primjer redizajna aplikacije Gmail dobro ilustrira Jakobov zakon u praksi. Prije re-
dizajna, Gmail je patio od problema pretrpanog sucelja, gdje su elementi poput Meet-a
1 Hangouts-a bili nepregledno smjeSteni u bo¢nu traku, ometajuci korisnike i stvarajuci
zbunjenost. Uvodenjem nove bocne trake, Google je razdvojio aplikacije poput Gmail-a,
Chat-a, Meet-a 1 Spaces-a, ¢ineci ih preglednijima i jednostavnijima za koriStenje. Slika
2.1 prikazuje stanje izbornika prije i nakon spomenutog redizajna.

= M Gmail Q  search mail and chat = M Gmail Q  search all conversatii
; [4)
2 c O- c : e ¢/ Compose o- ¢
Ampase Mail
Roger Nelson Roger Nelson
~ Mail B B Inbox 4
Alan..Shirley 3 Chat Alan..Shirley 3
o Starred
] inbox W frec
il Keith, Lauren 2 0, \00Z . Keith, Lauren 2
w7 Starred = ® Snoozed
® J Col Siices D Important J Col
Snoozed ason Coleman ason Coleman
Ck B> Sent
B> Ssent Edward Wang ) Edward Wang
™ Neafte o [ Drafts
Hill ia Hill
~ Chat + Gloria Hi v Mo Gloria Hi
Jeffery Clark Amanda Hayes Amanda Hayes
9 s . LABELS -+
® Sounds grea
Shirley, Jeffery Helen, Alan, me 3 ® Client Helen, Alan, me 3
s Lhents
ﬂa Shirley: Awesome, thanks.
T Lori, Raymond 2 o | ] ¢ Lori, Raymond 2
& Helen, Adam, Gregory : y B Persona : Y
ql You: Can we reschedule the. Daare Slove
Lauren Roberts Project Clover Lauren Roberts
v B Project Dot
Rooms + r ) Helen, Ethan, me 5 - Helen, Ethan, me 5
B Project Hedgehog
#  Project Clover =t i ! g = i .
Keith Obrien - - Keith Obrien
B Project Rocket
« Team leads
Jason, Susan, me Project Skyline Jason, Susan, me 4
Marketing updates
Project Skylight me, Aaron 3 R teos me, Aaron 3
. )
Alan, Adam 6 Alan, Adam 6
~ Meet ﬁ
. > Amanda, me, Tom Amanda, me, Tom 3
New meeting
™ My meetings »> Janice Castro & ¢ Janice Castro

Slika 2.1: Prikaz izbornika Gmail - lijevo 2020, desno 2022. Izvor: Gigazine, 2022.
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Medutim, inicijalna reakcija korisnika bila je negativna, buduéi da nisu svi bili zain-
teresirani za nove funkcionalnosti poput video poziva. Google je ublazio tu frustraciju
omogucujuci korisnicima prilagodbu prema vlastitim potrebama, poput skrivanja novih
elemenata putem postavki ¢ime su zadrzali samo bitne funkcionalnosti. Ovaj potez osi-
gurao je ravnotezu izmedu uvodenja inovacija 1 zadrZavanja poznatog iskustva, ¢ime su
smanjili kognitivno opterecenje i odrzali zadovoljstvo korisnika.

Ovaj slucaj pokazuje vaznost prilagodljivosti u dizajnu — iako je vazno uvoditi inova-
cije, klju¢no je zadrZati ono Sto funkcionira 1 pruZiti korisnicima kontrolu nad promjenama

[9].

2.3 Fittsov zakon

Fittsov zakon, formuliran 50-ih godina 20. stoljeca, kaze da vrijeme potrebno za dosezanje
cilja ovisi o udaljenosti do cilja i njegovoj velicini [7]. Preciznije, kaZe da vrijeme koje je
potrebno za dosezanje cilja raste s pove¢anjem udaljenosti do cilja i smanjenjem njegove
veli¢ine. Ta zakonitost izvorno je predvidena za fizicki svijet, no Siroko je primjenjiva i
kod digitalnih sucelja, posebno u kontekstu interakcije Covjeka s raCunalom.

U kontekstu korisni¢kog sucelja, Fittsov zakon kaZe da bi vazni interaktivni elementi,
poput gumba, trebali zauzimati veéi prostor kako bi omogucili brzu i lakSu interakciju.
Kada su gumbi premali ili postavljeni na teSko dostupna mjesta, korisnici nepotrebno gube
vrijeme u pokuSajima da ih to¢no odaberu, $to moZe dovesti do frustracije i smanjenja
produktivnosti.

Primjer toga je situacija u kojoj morate pritisnuti maleni gumb na mobilnom ekranu.
Takva situacija mozZe uzrokovati greske prilikom selekcije, jer korisnici moraju precizno
ciljati u vrlo maleni prostor, §to smanjuje ucinkovitost i dovodi do loSeg korisnickog is-
kustva. Fittsov zakon stoga naglasava vaZznost prilagodbe veliCine interaktivnih elemenata,
kako bi se smanjila pogreska i vrijeme potrebno za interakciju.

Uz velicinu, potrebno je obratiti paZnju i na razmak izmedu dva interaktivna elementa.
Ako su elementi preblizu postavljeni jedan drugom, lako je zamisliva situacija u kojoj se
slu¢ajno odabere krivi gumb ili aktivira nezeljena akcija. Na primjer, ako su gumb za spre-
manje 1 brisanje postavljeni preblizu, postoji opasnost od pritiska krivog gumba 1 odvijanja
nezeljene radnje. Kako bi se moguénost takvih slu¢ajnih pogresaka svela na minimum, po-
trebno je osigurati dovoljan razmak izmedu dva interaktivna elementa. Dobar primjer je na
slici 2.2. Slika pokazuje jedan zahtjev za prijateljstvo na Facebook-u. Udaljenost gumba
za prihvacéanje i uklanjanje zahtjeva je optimalna za sigurno odabiranje Zeljene radnje.
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D?L‘n zajednickih prijatelja

Slika 2.2: Prikaz zahtjeva za prijateljstvo na Facebook-u. 1zvor: Facebook, 2025.

Razne kompanije 1 organizacije koje se bave dizajnom korisnickog sucelja, poput Appple-
a, Google-a 1 Nielsen Norman Grupe, razvile su smjernice za minimalnu veli¢inu interak-
tivnih elemenata. Na primjer, Grupa Nielsen Norman predlaze veli¢inu od 1 cm X 1 cm
(0.4 in x 0.4 in) za interaktivne elemente na mobilnim uredajima, kako bi se ubrzalo vri-
jeme selekcije i smanjila moguénost pogreske prilikom interakcije [10].

Takva prilagodba interaktivnih elemenata moZe dodatno smanjiti potrebu za preciznos¢u,
¢ime se korisnicima omogucuje da se usmjere na sadrzaj, a ne na toc¢nost selekcije. Osim
toga, pravilna veli€ina i poloZaj interaktivnih elemenata korisni¢kog sucelja moZe korisni-
cima pruZiti dojam da je sucelje jednostavno za koriStenje i intuitivno, ¢ime se poboljSava
ukupno korisnic¢ko iskustvo.

2.4 Hickov zakon

Hickov zakon, koji su formulirali psiholozi Williama Edmunda Hicka i Raya Hymana,
tvrdi da vrijeme potrebno za donoSenje odluke raste s brojem 1 slozenosti dostupnih opcija
[7]. Ovaj zakon primjenjiv je u svakodnevnom Zivotu, iako ga mozda nismo uvijek svjesni.
Uzmimo kao primjer kupovinu Zitarica za dorucak. U velikim trgovinama ponuda je vrlo
raznolika, Sto Cini vrijeme odabira znatno duzim. Medutim, u manjim trgovinama, gdje
je ponuda ogranicenija, odluka o tome koje Zitarice kupiti postaje puno laksSa i brza. Isti
princip primjenjiv je i u digitalnom svijetu, ne samo na korisnickim suceljima, ve¢ 1 na
sloZenosti samih procesa.

Hickov zakon ima znacajnu primjenu u dizajnu korisni¢kog sucelja, jer izravno utjece
na brzinu donoSenja odluka korisnika prilikom interakcije s aplikacijama i internetskim
stranicama. Kada je korisni¢ko sucelje prenatrpano i nudi previse opcija, kod korisnika to
cesto moze izazvati osje€aj zbunjenosti 1 preoptereCenosti. Uloga dizajnera je da smanji
kaos koji takvo sucelje mozZe izazvati te ispravnim prepoznavanjem kljucnih funkcional-
nosti stvori pregledno 1 intuitivno korisnicko sucelje koje korisnici kojima je namijenjeno
mogu jednostavno Koristiti 1 snalaziti se na njemu.

Jedan od dobrih primjera primjene Hickovog zakona u dizajnu korisnickog sucelja
moze biti poCetna stranica internetske trgovine. Ako internetska trgovina nudi previse
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kategorija proizvoda na pocetnom ekranu, korisnicima Ce biti teze pronaci ono Sto traze.
Kako bi se korisnicima olakSalo donoSenje odluka, dizajneri mogu implementirati sustav
filtriranja, smanjiti broj opcija na po¢etnom ekranu i jasno prikazati najvaznije kategorije
koje su relevantne za korisnikovu aktivnost. Tako ¢e korisnici mo¢i brze i jednostavnije
pronaci proizvode koje traze, bez osjecaja preoptereCenosti.

Osim u dizajnu korisnickog sucelja, Hickov zakon takoder se moze primijeniti na digi-
talne procese. Buduci da neki procesi, koji su nuzni za ocuvanje funkcionalnosti, mogu biti
vrlo sloZeni, vazno je ne preopteretiti korisnike viSe nego Sto je potrebno. Na primjeru pro-
cesa online kupovine, koji ukljucuje unos osobnih podataka za naplatu i dostavu, moZemo
vidjeti kako pametne odluke mogu smanjiti optereCenje korisnika. Mnoge platforme za
online kupovinu nude opciju prijave i kreiranja korisnickog profila, u kojem korisnici mo-
raju unijeti svoje podatke samo jednom, a svaki sljedeci put ti se podaci automatski po-
punjavaju. Ako takva opcija nije dostupna, vecina stranica nudi moguénost da se adresa
za naplatu i dostavu automatski podudara, ¢ime se korisnicima Stedi vrijeme i smanjuje
potreba za ponovnim unosom istih podataka. Time se Stedi vrijeme te korisnici percipiraju
sustav kao sigurniji jer ne moraju nekoliko puta upisivati vazne podatke Sto Cesto moze
stvarati stres.

Na slici 2.3 vidimo prikaz internetske trgovine About You. Jasno posloZeni izbornici

nalaze se na vrhu stranice s ikonom korisni¢kog profila, proizvoda na listi Zelja i koSarice
te time korisniku omogucavaju lako snalaZenje po stranici i pretraZivanje proizvoda.

(O 14HO3M435  Poetak zimskog sniZenja: Do -60% EXTRA (; ]

% Outlet  (7) Kontaktipomot = HR

Zene Muskarci Djeca ABOUT YOUO a g Q A
Ekskiuzivnakolekcila  Odjeca €8  Obuda &  Sport £  Dodaci €  Premium €3  Snifenje €  Top100 €  Modne marke  Inspiracija Q

1El  BESPLATNA DOSTAVA* | POVRAT =2 100 DANA PRAVO NA POVRAT %) PLACANJE POUZECEM

Placanje pouzeéem "5 Besplatna dostava* i povrat

100 dana pravo na povrat

Poéetak zimskog sniZenja = ¥

Do -60% EXTRA © Imamo i sve!

IR e o SRy B iy
=~ 1

ABOUTYOU
Muskarci

Slika 2.3: Internetska trgovina About You. I1zvor: About You, 2025.
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Postoji mjesto za ukraSen dizajn i maksimalizam u stvaranju korisnickog iskustva. No,
kada se radi o sloZenim zadacima ili procesima, manje je viSe. Ako uklonimo sve nepo-
trebno i smanjimo operativne i kognitivne napore, znacajno poboljSavamo upotrebljivost
dizajna i ostajemo s onim minimalnim $to je potrebno kako bismo olaksali sloZene interak-
cije [11].

Medutim, vazno je napomenuti da se opcije ne smiju pretjerano reducirati. Iako je sma-
njenje izbora korisno za ubrzavanje procesa, prekomjerno pojednostavljenje moze dovesti
do frustracije korisnika. Primjer toga moZe biti koriStenje ikona umjesto teksta. Ikone u
dizajnu mogu pojednostaviti sucelje, no previSe apstraktne ikone mogu zbuniti korisnike,
jer njihov znacaj nije univerzalno prepoznat. Na primjer, ikona srca moZe znaciti "lajk” na
jednoj platformi, a “favorit” na drugoj, Sto povecava kognitivno opterecenje [7]. Da bi se
smanjila zbunjenost, dodavanje tekstualnih oznaka uz ikone pomaze korisnicima da bolje
razumiju njihovu funkciju. Time se povecava jasnoca i poboljSava korisnicko iskustvo.

2.5 Millerov zakon

Millerov zakon, utemeljen na istrazivanju kognitivnog psihologa Georgea Millera, navodi
da prosje¢na osoba moZe drzati sedam (plus/minus dvije) stavki u svojoj radnoj memoriji
[7]. Iako se Cesto pogreSno tumaci, magicni broj sedam” stavki nije strogo pravilo, ve¢
indikacija ograniCenja kratkorocne memorije.

Ova zabluda Cesto dovodi do donosenja dizajnerskih odluka poput ogranic¢avanja broja
elemenata u navigacijskim trakama na sedam, Sto nije nuzno utemeljeno na Millerovim
zaklju¢cima. Dok Hickov zakon sugerira smanjenje broja ponudenih opcija kako bi se
olaksalo donosenje odluka, ogranicavanje opcija isklju¢ivo na sedam stavki je nepotrebno
1 predstavlja pogreSnu primjenu Millerovog zakona.

Umjesto fokusiranja na broj stavki, Millerov zakon ukazuje na vaZnost organizacije
sadrzaja u smislene grupe (eng. chunks), ¢cime se olakSava obrada i paméenje informacija.

Prema Milleru, grupa predstavlja najvecu smislenu ili prepoznatljivu jedinicu informa-
cije unutar Sireg skupa podataka. Ono Sto se smatra grupom varira od osobe do osobe, jer
sadrZaj grupe ovisi o razini znanja i iskustvu pojedinca [12].

Primjer pam¢enja brojeva moZe jasno ilustrirati ovu ideju. Ako pokuSamo zapamtiti
broj 58745958 kao nepovezani niz znamenki, trebat ¢e nam viSe vremena i truda da ga
obradimo. No, ako isti broj organiziramo u manje, smislene cjeline, poput 58 745 958,
brzo prepoznajemo milijune, tisuce 1 stotice, ¢ime ga lakSe pamtimo i razumijemo.

Ovaj princip nije ograni¢en samo na brojeve, ve¢ se primjenjuje i u dizajnu digital-
nih sucelja, gdje grupiranje povezanih informacija u logi¢ne cjeline olakSava korisnicima
navigaciju i razumijevanje sadrzaja Sto dovodi do zadovoljavajuceg korisnickog iskustva.
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Netflix pruza odliCan primjer primjene Millerovog zakona u digitalnom dizajnu, ko-
riste¢i koncept grupa kako bi poboljsao korisnicko iskustvo. Na pocetnoj stranici Netflix-a,
kao $to je vidljivo na slici 2.4 sadrzaj je organiziran u jasno definirane cjeline, pri cemu
se svaka navigacijska traka ili horizontalni red prikazuje kao zasebna grupa s maksimalno
Sest opcija.

Horizontalni redovi, poput "New on Netflix” ili TV Dramas”, dosljedno ogranicavaju
broj prikazanih stavki na nacin koji postuje Millerove preporucene kapacitete radne memo-
rije. Cak je i lista ”Top 10 Shows in Croatia Today” dizajnirana s fokusom na preglednost,
naime posljednje Cetiri stavke djelomicno su sakrivene na pocetnom zaslonu, Sto dodatno
smanjuje kognitivno opterecenje korisnika [12].

Ovakvo strukturiranje omogucava korisnicima brzo skeniranje sadrzaja, lakSe donoSenje
odluka 1 intuitivnu navigaciju kroz platformu.

Home TVShows Movies New&Popular MyList Browse by Languages

Golden Globe Nominees
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R
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Slika 2.4: Netflix stranica na ekranu laptopa. Izvor: Netflix, 2025.

2.6 Postelov zakon

Postelov zakon, poznat i kao princip robusnosti, temelji se na filozofiji koju je iznio Jon
Postel 90-1h godina proSlog stoljeca, americki informaticar, u kontekstu racunalnih mreza.
U svom radu na Transmission Control Protocolu (TCP), Postel je istaknuo: ,,Budi kon-
zervativan u onome Sto radi§, budi liberalan u onome $to prihvaéa$ od drugih® [7]. Ovaj
princip sugerira da bi sustavi trebali biti rigorozni u izvodenju svojih zadataka, ali fleksi-
bilni u prihvac¢anju podataka, ¢ak i kada oni ne zadovoljavaju stroge standarde. Drugim
rijeCima, vaznije je da sustav radi, nego da radi savrseno [11].
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U kontekstu dizajna korisnickog iskustva, Postelov zakon ima znacajnu primjenu. Prvi
dio zakona, ,.budi konzervativan u onome Sto radi$*, znaci da dizajneri trebaju osigurati
da su njihovi sustavi pouzdani i dosljedni. To znaci da, bez obzira na uredaj, brzinu veze
ili tehnologiju koju korisnik koristi, sucelje mora biti funkcionalno i pristupacno. Drugi
dio zakona, ,,budi liberalan u onome Sto prihvacas od drugih®, odnosi se na prilagodljivost
dizajna prema razli¢itim vrstama unosa i korisnickog ponaSanja.

Primjeri primjene Postelovog zakona mogu se vidjeti u obrascima na internetskim stra-
nicama. Dizajneri bi trebali od korisnika traziti samo nuZne informacije i time smanjiti
koli¢inu korisnickog unosa na minimum. Istovremeno, sustavi bi trebali biti fleksibilni u
prihvacanju razli¢itih formata podataka, kao Sto su pisanje malog ili velikog slova ili pri-
hvacanje razlicitih vrsta datoteka u privitcima. Takvo planiranje dizajna unaprijed smanjuje
moguénost od pogreSaka koje korisnici mogu napraviti.

Responzivni dizajn je jo$ jedan primjer Postelovog zakona u praksi. Umjesto kreira-
nja razliCitih verzija stranica za razlicite uredaje, responzivni dizajn omogucuje fleksibilno
prilagodavanje sadrZaja razli¢itim veliCinama ekrana 1 rezolucijama, bez obzira na to je li
korisnik na pametnom telefonu, tabletu ili racunalu. Ovaj pristup omogucuje da su sucelja
dosljedna i prilagodljiva razli¢itim uredajima, ¢ime se zadovoljavaju korisnici sa svim vr-
stama tehnologija. Primjer je upravo aplikacija Netflix. U prethodnom odlomku, na slici
2.4 vidimo funkcionalnost na velikom ekranu laptopa, dok na slici 2.5 vidimo prikaz apli-
kacije na malom mobilnom ekranu. Responzivni dizajn omogucava istu funkcionalnost
neovisno o veliCini ekrana.

Slika 2.5: Netflix stranica na mobilnom ekranu. Izvor: Netflix, 2025.
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Osim toga, progresivno poboljSanje takoder prati naCela Postelovog zakona. Ovaj pris-
tup dizajnu osigurava osnovnu funkcionalnost za sve korisnike, bez obzira na vrstu uredaja
ili kvalitetu internetske veze, dok dodatne funkcionalnosti postepeno postaju dostupne ko-
risnicima s naprednijim uredajima ili brZim vezama. Na primjer pretrazivanje u Google
trazilici dostupno je svima koji imaju neku vrstu tipkovnice, a glasovno pretrazivanje dos-
tupno je samo na uredajima koji imaju opciju mikrofona.

Konac¢no, Postelov zakon omogucuje izgradnju sustava koji mogu podnijeti varijabil-
nost ljudskog unosa i tehnologije, ¢ineci ih robusnijima i fleksibilnijima. Kroz anticipaciju
razliitih korisnic¢kih potreba i tehnoloskih uvjeta, dizajneri mogu stvoriti izdrZljive sus-
tave koji osiguravaju dosljedno i u¢inkovito korisnicko iskustvo, ¢ak i u sloZenim i nepre-
dvidljivim okolnostima. Planiranjem za sve moguce specificnosti unaprijed i omogucujuci
sustavu da bude liberalniji u vrsti prihvacenih unosa, omogucuje se interoperabilnost medu
mnogim razli¢itim sustavima koji nisu pod jedinstvenom kontrolom. Iako se ovo na prvi
pogled moze Ciniti zanemarivo, vazno je napomenuti da bez ovog liberalnog pristupa pro-
gramiranju i rukovanju unosima, internet ne bi dosegao razinu uspjeha koju danas ima
[11].

2.7 Pravilo vrhunca i kraja

Pravilo vrhunca 1 kraja tvrdi da ljudi iskustvo ocjenjuju prvenstveno prema intenzitetu
osjecaja tijekom njegovog vrhunca i1 zavrSetka, dok trajanje ili prosjek svih trenutaka tog
iskustva imaju znatno manji utjecaj [7]. Ovo pravilo prvi su istraZili Daniel Kahneman
i Donald A. Redelmeier kroz eksperimente s neugodnim iskustvima, poput drzanja ruku
u hladnoj vodi i kolonoskopije. Njihova su istrazivanja pokazala da ljudi cjelokupni do-
jam iskustva ne temelje na njegovom trajanju, ve¢ na emocionalnom intenzitetu kljuc¢nih
trenutaka — vrhuncu i zavrSetku [7].

Ova psiholoska tendencija ima znacajan utjecaj na dizajn korisni¢kog iskustva. Male
promjene u interakciji mogu oblikovati korisnikovo sjecanje, stvarajuci dojmove koji traju
dugo nakon $to je iskustvo zavrSeno. Ljudi ne pamte svaku interakciju s proizvodom jed-
nako, ve¢ njihovo cjelokupno sjecanje na iskustvo najviSe ovisi o najintenzivnijim emoci-
onalnim trenucima i zavrsetku tog iskustva. Stoga, klju¢no je posvetiti posebnu paznju tim
kritiénim segmentima aplikacija, kako bi se osigurao visoki standard korisni¢kog iskustva.

Na primjer, ako korisnik doZivi frustraciju tijekom koriStenja aplikacije, ali na kraju
dode do zadovoljavajuceg rezultata, sam zavrSetak moZe ublaziti negativne osjecaje 1 0s-
taviti pozitivan dojam. S druge strane, dizajneri mogu iskoristiti najintenzivnije trenutke
korisni¢kog puta za stvaranje trenutaka odusevljenja, poput vizualno atraktivnih potvrda o
uspjeSnom dovrSetku zadatka ili zabavnih elemenata kao Sto su animacije.
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Dobro osmisljen primjer ovoga su aplikacije poput Wolta i Glova. Tijekom narucivanja
i dostave hrane, Cekanje je neizbjezno, ali ove aplikacije uspjeSno smanjuju frustraciju
korisnika pruzanjem animacija koje prikazuju preostalo vrijeme, trenutke kada je narudZzba
spremna za dostavu, te omogucuju pracenje dostavljaca na karti u stvarnom vremenu. Slika
2.6 prikazuje sucelje aplikacije Wolt nakon naruivanja proizvoda. Ovaj paZzljiv dizajn
ne samo da smanjuje osjecaj nesigurnosti i ¢ekanja, ve¢ znacajno poboljSava cjelokupno
korisnicko iskustvo.
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Slika 2.6: Sucelje aplikacije Wolt nakon narucivanja proizvoda. Izvor: Wolt, 2025.

Zadnji dojam koji korisnik dobiva u iskustvu s proizvodom ili uslugom cesto ima
klju¢nu ulogu u oblikovanju njegovog ukupnog misljenja. Nasa sjeanja na prosla iskustva
obi¢no su snazno obiljeZzena posljednjim trenucima tih iskustava, Sto znaci da je zavrSetak
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interakcije vrlo vazan. Dobar zavrSetak moZe korisniku ostaviti pozitivan osjecaj, €ak i ako
su tijekom procesa postojali trenuci frustracije ili nesigurnosti.

U dizajnu korisnickog iskustva, posebno je vazno osigurati da se korisnici osjecaju za-
dovoljno na kraju njihove interakcije s proizvodom. To moZe biti ostvareno kroz zavrSne
animacije, potvrde uspjeSno zavrSenih zadataka, ili cak humoristicne poruke koje koris-
nicima pruzaju osjecaj olakSanja i zadovoljstva. Takvi zavrseci ne samo da poboljSavaju
korisnicki dojam, ve¢ pomaZzu u izgradnji emocionalne veze izmedu korisnika i brenda.

Medutim, neke internetske trgovine imaju praksu nakon zavrSene kupnje, korisnicima
iskacu pop up prozori u kojima im nude posebne akcije pokusavajuci ih $to duze zadrzati
na svojoj stranici [13]. Dobar primjer takvog iskustva je aplikacija za online kupnju Temu.
Nakon zavrSene kupnje aplikacija sama nudi vremenski ogranicenu ponudu u kojoj se na-
rudzbi moZe dodati jo§ proizvoda, pla¢ajuci samo jednu dostavu. Takva praksa nije pre-
porucljiva i moze frustrirati korisnike te time ugroziti cjelokupno korisnic¢ko iskustvo.

Pravilo vrhunca i kraja prema svemu navedenom je mocan alat za stvaranje korisnickih
iskustava koja ljudi pamte i preporucuju.

2.8 Efekt estetske upotrebljivosti

Efekt estetske upotrebljivosti je psiholoski fenomen koji kaze da se estetski privlacan di-
da ljudi Cesto vjeruju da proizvodi s atraktivnim dizajnom bolje funkcioniraju, primjerice
kada odluc¢imo koju knjigu Citati prema ljepoti njenih korica, a ne sadrZaju, iako to nije
nuzno slucaj.

Prvi put je istrazen 1995. godine kada su Masaakija Kurosua i Kaori Kashimure pro-
veli istrazivanje u kojem su sudionici ocjenjivali 26 razliCitih ATM sucelja prema ljepoti
1 funkcionalnosti. Rezultati su pokazali da su korisnici smatrali lijepe proizvode lakSima
za upotrebu, bez obzira na stvarnu funkcionalnost dizajna [11]. Ovaj efekt moze imati
znacajan utjecaj na korisnicko iskustvo jer ljudi Cesto toleriraju manje probleme u upotreb-
ljivosti ako im dizajn proizvoda budi pozitive emocionalne reakcije. Posljedica toga je da
uspjesni proizvodi nisu samo funkcionalni, ve¢ 1 estetski privlacni.

Stvaranje estetski privlacnog proizvoda Cesto je povezano s odabirom boja koje se ko-
riste. Iako ne postoje univerzalna pravila o ljepoti boja, ipak postoje neka pravila koja bi se
trebala postovati kako bi se odrzala kvaliteta dizajna i ne bi stvarale frustracije korisnika.
Kombinacija plave i crvene ili crvene i zelene boje blizu jedna drugoj na ekranu moze biti
teSka i umarajuca za Citanje jer su obje boje veoma jarke te se linije prelaska s boje na boju
ne mogu jasno razabrati [14]. Svakako se preporucuje izbjegavanje tih kombinacija za §to
bolji izgled stranice.
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Iako je ljepota Cesto povezana s kvalitetom, vazno je napomenuti da estetika sama po
sebi nije dovoljna da bi proizvod bio uspjeSan. Proizvodi koji su previse lijepi, ali ne
funkcioniraju kako treba, mogu brzo izgubiti popularnost i interes korisnika. Medutim,
lijepo dizajnirani proizvodi koji balansiraju estetiku i funkcionalnost mogu stvoriti snaznu
emocionalnu povezanost s korisnicima.

Apple je izvrstan primjer brenda koji je uspjesSno primijenio ovaj efekt, jer kao Sto prika-
zuje slika 2.7 njihovi su proizvodi i sucelja prepoznatljivi po svojoj jednostavnosti i ljepoti,
dok se istovremeno fokusiraju na funkcionalnost. Iako im funkcionalnost ima ponekih
poteskoca, korisnici uglavnom zanemaruju te probleme zbog ljepote i jednostavnosti koju
im dizajn pruZa. Pazeéi na takve detalje, Apple je danas jedan od najtraZenijih brendova u
podrucju tehnologije [7].

- . Photos (@) @

8,342 [tems,
Sy Geesa - 1

Anyone have plans this weekend?

L

Flying cown to my sister's place to
cea the babies &

What about y'ali?
A funt

Absolutely no plans yet, which |
kind of love

If cake for breakfast is wrong, |
dan't want to be right

Haha | second that

Life's too short to leave 3 slice:
behind

Slika 2.7: Primjeri raznih sucelja Apple Iphone proizvoda. Izvor: Apple, 2025.

Efekt estetske upotrebljivosti moZe znacajno oteZati provodenje testiranja upotreblji-
vosti, jer pozitivna reakcija korisnika na vizualni dizajn moze maskirati stvarne probleme
u funkcionalnosti proizvoda. Tijekom korisnickih testova, Cesto se dogada da sudionici,
unato¢ tome Sto se bore s problemima tijekom interakcije sa stranicom ili aplikacijom, u
svom kona¢nom sudu komentiraju samo atraktivnost dizajna, a ne funkcionalne poteskoce.
Na primjer, korisnica koja je imala poteSkoce pri kupovini na FitBit stranici, u upitniku na-
kon testiranja ocijenila je upotrebljivost stranice vrlo visoko, komentirajuéi samo vizualni
dizajn [15].
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Ovakva situacija moZe otezati istraZziva¢ima da prepoznaju stvarne probleme u dizajnu,
jer pozitivne reakcije na estetiku proizvoda zamagljuju korisnicke teskoce. Prilikom izvodenja
testova, potrebno je biti oprezan u interpretaciji komentara korisnika i obratiti paZznju na
to Sto korisnici govore u odnosu na to Sto rade. Ako komentari o vizualnom dizajnu ne
odgovaraju stvarnom iskustvu korisnika, to moZe biti znak prisutnosti spomenutnog efekta
[15].

2.9 Von Restorffin efekt

Von Restorffin efekt opisuje tendenciju ljudi da u grupi sliénih predmeta, onaj koji se
najvise izdvaja i razlikuje ima najvecu vjerojatnost da bude zapamcen [7]. Ovaj efekt ime
duguje njemackoj psihologici Hedwig von Restorff, koja je 1933. provela niz eksperime-
nata o paméenju. U svojim istrazivanjima otkrila je da su ljudi, kada im je bio predstavljen
popis rijeci, bolje pamtili onu koja je odudarala. Bilo da je rije€ bila duza, u drugacijem
fontu, podcrtana, ukoSena ili obojena nije bilo vazno, jedino $to je bilo vazno je da se istiCe
u odnosu na ostale. Stovige, §to je razlika bila upecatljivija, to je rije¢ bila bolje zapaméena
[11].

Von Restorffin efekt prisutan je u naSem svakodnevnom Zivotu viSe nego Sto mozda
shvadamo. Primjerice, prilikom kupovine ¢okolade, paznju e gotovo sigurno privuéi
Sareno i kreativno dizajnirani omoti, dok ¢e jednostavna, jednobojna pakiranja vjerojatno
proci nezamijeceno.

Jo§ jedan odli¢an primjer nalazi se u izboru pjesama na Euroviziji. Najveca je vje-
rojatnost pamcéenja pjesme koja se izdvaja iz mase, bilo zbog jedinstvene koreografije,
neobicnog stila izvodenja ili upecatljivog vizualnog dojma. U moru balada, rock pjesma s
energi¢nim nastupom sigurno e biti zamjecena. Ovaj efekt savrSeno opisuje kako ljudski
mozak razmislja te da se ono Sto se razlikuje, naj¢esce najbolje pamti.

Osim u svakodnevnom Zivotu, von Restorff efekt snazan je alat u digitalnom svijetu,
gdje se Cesto koristi za poboljSanje korisnickog iskustva naglaSavanjem klju¢nih elemenata
na suceljima. Vizualni kontrasti poput boje, veliCine, oblika ili poloZaja pomazu usmjeriti
korisnikovu paznju na najvaZznija mjesta.

Jedan od izvrsnih primjera su tablice cijena koje koriste mnoge internetske stranice s
pretplatnickim modelima, poput Google One, kao Sto je prikazano na slici 2.8. Od Cetiri
ponudene opcije, ona koju smatraju najboljom vizualno je istaknuta: okruZena je obrubom
drugacije boje, a gumb ”Upgrade” obojen je naglaseno kako bi privukao korisnikov pogled.
Ovaj suptilan, ali u¢inkovit naCin koriStenja kontrasta osigurava da korisnici lakSe uoce
preporucenu opciju 1 donesu brzu odluku.
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Slika 2.8: Primjer tablice cijena platforme Google One. Izvor: Google One, 2025.

Von Restorffin efekt takoder je uobicajen na stranicama za vijesti, gdje se vazni naslovi
Cesto isticu s pomocu veceg fonta, smjelijih boja ili pozicioniranja na vrh stranice. Na
primjer, istaknute vijesti ili vazni naslovi obi¢no zauzimaju centralnu poziciju, okruZeni
praznim prostorom kako bi se dodatno naglasila njihova vaznost. U nekim slucajevima
koriste se boje poput crvene za signalizaciju hitnih vijesti, dok pratece vijesti ostaju manje
uocljive. Ovakva vizualna hijerarhija pomaZe korisnicima brzo prepoznati klju¢ne infor-
macije i olakSava im pracenje najvaznijih dogadaja.

Medutim, vazno je koristiti ovaj efekt umjereno. PrevisSe istaknutih elemenata moze
zbuniti korisnike 1 smanjiti u¢inkovitost dizajna. Osim toga, treba posvetiti posebnu paznju
pristupacnosti. Oslanjanje samo na boje za isticanje ili razlikovanje elemenata moZe znacajno
oteZati navigaciju osobama s oSte€enjem vida ili daltonizmom. Prema [14] devet posto
muskaraca i pedeset posto Zena ima odredeni oblik daltonizma, pri ¢emu je najcesca ne-
mogucénost razlikovanja izmedu crvenih, Zutih i zelenih nijansi, poznata kao “crveno-
zelena” sljepoca za boje.
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Sli¢no tome, 1 prekomjerna upotreba pokreta moZze izazvati poteSkoce kod osoba osjet-
ljivih na vizualne promjene, poput onih s epilepsijom ili drugim neuroloskim stanjima.
Stoga je uravnoteZen pristup dizajnu kljucan za stvaranje vizualno privlacnih, funkcional-
nih i inkluzivnih korisnickih iskustava.

Von Restorffin efekt pomaze dizajnerima da strateski koriste kontrast kako bi usmjerili
korisnike prema Zeljenim radnjama, poboljsali korisnicko iskustvo 1 olakSali postizanje
ciljeva. Uz pravilnu primjenu, ovaj princip moze znacajno povecati jasnocu i uc¢inkovitost
dizajna.

2.10 Teslerov zakon

Teslerov zakon, poznat i kao zakon oCuvanja sloZenosti, kaZze da u svakom sustavu postoji
razina sloZenosti koja se ne moze ukloniti [7]. Ova sloZenost mora biti prebacena ili na
korisnika ili na dizajnere i programere. Dobar slikoviti opis te situacije dan je u knjizi [11].
SloZenost je poput balona. Ako je stisnemo na strani korisnika, napuhat ¢e se na strani
razvoja, a ako je stisnemo na strani razvoja, napuhat ¢e se na strani korisnika.

Zakon je osmislio Larry Tesler, raCunalni znanstvenik, tijekom 1980-ih dok je radio
na razvoju jezika interaktivnog dizajna. Tesler je shvatio da je naCin na koji korisnici
komuniciraju s aplikacijom jednako vaZan kao i sama aplikacija, te da je potrebno smanjiti
sloZenost 1 aplikacije i korisni¢kog sucelja. Medutim, zakljucio je da svaka aplikacija ili
proces ima inherentnu sloZenost koja se ne moze ukloniti, ve¢ mora biti rijeSena ili kroz
razvoj i dizajn ili kroz interakciju s korisnikom [7].

Primjer primjene Teslerovog zakona moze se vidjeti u procesu naplate na internetskim
trgovinama, koji je Cesto pojednostavljen kako bi bio laksi za korisnike. Kod online kup-
nje, korisnici obi¢no moraju unijeti mnogo informacija, poput podataka za placanje i dos-
tavu. Kako bi se smanjila sloZzenost za korisnika, trgovine ¢esto omogucuju opciju da se
podaci za dostavu automatski preuzmu iz podataka za placanje. Tako korisnik ne mora
unositi iste podatke vise puta, ¢ime je proces naplate znacajno pojednostavljen i smanjuje
se mogucénost za korisnicke pogreske.

Servisi poput Google Pay idu korak dalje u smanjenju slozenosti. Nakon postavlja-
nja racuna, korisnici mogu kupovati artikle jednim klikom, birajuc¢i opciju Google Pay 1
potvrdujuci detalje kupnje. Ovo eliminira potrebu za dodatnim unosom podataka, ¢ime se
iskustvo kupnje za korisnika znatno olakSano.

Primjer Teslerovog zakona je i proces pisanja e-maila, gdje su polja posiljatelja i pri-
matelja nuZna sloZenost koja je potrebna da se posalje e-mail poruka. Moderne e-mail
aplikacije pojednostavljuju taj proces automatskim popunjavanjem adrese posiljatelja, i
predlaganjem veC nakon nekoliko upisanih slova, adrese primatelja. Gmail, primjerice,
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koristi 1 umjetnu inteligenciju za funkcije poput Smart Compose, koja predlaze zavrSetke
reCenica, smanjujuci trud korisnika i time prebacuje sloZzenost pisanja e-maila na sustav,
a ne na korisnika. Primjer je na slici 2.9. Slika prikazuje opciju predlaganja zavrSetka
reCenice prilikom slanja prijave za posao.

Job application - %
job@gmail.com

Job application

Hello,

| am sending my application in attachment. Hope o hear from you soon

Slika 2.9: Primjer koriStenja opcije Smart Compose prilikom pisanja e-maila. Izvor:
Gmail, 2025.

U oba primjera, nuZna sloZenost procesa nije uklonjena, veC je prenesena na dizajnere
1 programere, koji unaprijed implementiraju funkcionalnosti potrebne za ovakva rjeSenja.
Smanjuje se optereCenost korisnika ¢ime se poboljSava cjelokupno korisnicko iskustvo.

Medutim, prekomjerno pojednostavljivanje moze dovesti do apstrakcije, Sto oteZava
korisnicima donoSenje informiranih odluka. Na primjer, ikone bez teksta mogu biti ne-
jasne 1 dovesti do nesporazuma jer nemaju jedinstveno znacenje u svijetu. Teslerov zakon
naglaSava vaZnost pronalaska ravnoteze izmedu jednostavnosti i pruZanja dovoljno infor-
macija korisnicima. U konacnici, dobar dizajn preuzima teret sloZenosti kako bi korisni¢ko
iskustvo bilo intuitivno i u€inkovito.

2.11 Dohertyev prag

Dohertyjev prag istice kako produktivnost korisnika znacajno raste kada sustav i korisnik
komuniciraju brzinom koja osigurava da niti jedan ne mora ¢ekati na drugoga. Preporuceno
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vrijeme odgovora od 400 milisekundi kljuc je uspjeha jer takva brzina osigurava osjecaj
fluidne i trenutacne interakcije [7]. Kada sustav odgovara unutar ovog praga, korisnici
ostaju fokusirani na zadatak, Sto povecava njihovu uc¢inkovitost i zadovoljstvo iskustvom.

Jakob Nielsen dodatno razraduje tri vazna praga odziva za dizajn sustava. Prvi prag,
0,1 sekunda, granica je unutar koje korisnik doZivljava reakciju sustava kao trenutacnu.
Ako sustav odgovori unutar 1 sekunde, korisnik zadrZava tok misli, iako primjecuje kratku
odgodu. No, kaSnjenja dulja od 10 sekundi dovode do gubitka paznje i preusmjeravanja
korisnika na druge aktivnosti. Ovo jasno pokazuje koliko je brzina klju¢na za pozitivno
korisnicko iskustvo [11].

Brzina nije samo tehnicki zahtjev nego i temeljna znacajka dizajna koja oblikuje per-
cepciju sustava. Sustavi koji odgovaraju u manje od jedne sekunde smatraju se responziv-
nima i pouzdanima, dok sustavi s duljim ¢ekanjem izazivaju frustraciju i mogu dovesti do
odustajanja od zadatka. Kako bi se smanjio negativan dojam dugog ¢ekanja, preporucuje
se da korisnike obavijestimo o procesiranju ve¢ nakon dvije sekunde. Ako cekanje traje
dulje od pet sekundi, korisnicima treba pruZziti procjenu preostalog vremena, Sto pomaze u
oCuvanju njihove paZnje i povjerenja.

Primjeri iz prakse pokazuju kako se nacela Dohertyjevog praga uspjeSno primjenjuju
u stvarnom svijetu. Facebook koristi skeleton ekrane, gdje se odmah prikazuju okviri za
sadrzaj dok se podaci ucitavaju, stvarajuéi dojam brzog ucitavanja. Gmail koristi anima-
cije, poput animacije za ucitavanje, kako bi korisnicima pokazao da se aplikacija obraduje,
¢ime smanjuje osjecaj Cekanja dodajuci vizualni interes. Instagram optimisticki prikazuje
komentare i1 nove objave odmah nakon unosa, prije nego Sto su potpuno obradene, Sto
korisnicima pruza osjecaj trenutacne reakcije aplikacije.

Iako je brzina odziva iznimno vazna, postoje situacije kada je svjesno usporavanje ko-
risnika korisno. Na primjer, Facebookov ”Security Checkup” produzuje vrijeme sigur-
nosnih provjera kako bi korisnicima dao dojam temeljitosti i stvaranje povjerenja u proces.
Ova strategija pokazuje da brzina ne mora uvijek biti prioritet. Ponekad dodatno vrijeme za
odgovor moze poboljsati korisnicko iskustvo i povecati percepciju vrijednosti proizvoda.

Na kraju, brzina se ¢esto smatra najvaznijim mjerilom upotrebljivosti. Brz, ali jednos-
tavan dizajn bolji je od lijepog, ali sporog. Ipak, vazno je pronaci ravnotezu izmedu brzine
1 korisni¢kog povjerenja. Dobro osmisljeni sustavi trebali bi odgovarati na ocekivanja ko-
risnika, osiguravajuci dobre performanse i zadovoljstvo tijekom svakog koraka interakcije.



Poglavlje 3

Primjer razvoja sustava s naglaskom na
korisnicko iskustvo

U ovom poglavlju prikazan je pregled informacijskog sustava Vidra, razvijenog u SveuciliSnom
raCunskom centru SveuciliSta u Zagrebu (Srce), koji omogucava provodenje razliitih vrsta
natjeCaja za studente, poput dodjele drzavnih stipendija ili smjeStaja u studentskim domo-
vima. Vidra je namijenjena pravnim osobama koje provode natjecaje, primjerice Ministar-
stvu znanosti, obrazovanja i mladih za dodjelu STEM stipendija ili gradskim upravama za
dodjelu lokalnih stipendija. Sustav je dostupan na https://vidra.srce.hr/.

U sklopu ovog rada, moja uloga u timu bila je razvoj front-end aplikacije za definira-
nje novih natjeaja unutar sustava Vidra. Ovu funkcionalnost koriste predstavnici pravnih
osoba koje provode natjecaje, omogucavajuci im kreiranje i upravljanje natjeCajima putem
intuitivnog web sucelja. Poseban naglasak stavljen je na razvoj formi za unos i obradu
podataka o natjecajima.

Sustav Vidra razvijen je koriStenjem tehnologija iz .NET ekosustava. Back-end je
implementiran u C# i1 .NET, dok je za front-end koriSten HTML, JavaScript i CSS uz
koriStenje Bootstrap okvira za stilizaciju i responzivnost korisni¢kog sucelja.

3.1 Prikaz rada sustava za definiranje natjecaja

Pocetna stranica sustava Vidra, prikazana na slici 3.1, javno je dostupna svim korisnicima.
Bududi da je sustav namijenjen provoditeljima natjecaja i korisnicima koji se prijavljuju
na natjecaje, funkcionalnosti koje su dostupne razlikuju se ovisno o ulozi korisnika nakon
prijave u sustav.

U nastavku ¢emo detaljno pratiti navigaciju kroz sustav iz perspektive provoditelja na-
tjecaja, kako bismo ilustrirali klju¢ne znaCajke i procese koji im stoje na raspolaganju.

25
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Slika 3.1: Pocetna stranica sustava Vidra.
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Nakon prijave, provoditelj natjeCaja dobiva izbornik kao na slici 3.2. Klikom na Pro-
voditelj na navigacijskoj traci otvara mu se izbornik s tri opcije.

vicdra @srce

Pocetna Natjecaji v Administracija v Provoditelj v Profil Simulacija korisnika @ Odjava - Luka Bla

Slika 3.2: Navigacijska traka nakon prijave provoditelja natjecaja.

Klikom na opciju Lista natjecaja otvara se nova stranica (slika 3.3) koja prikazuje
pregled svih natjecaja koje je prijavljeni provoditelj zadao.

Na listi su prikazani osnovni podaci za svaki natjecaj, uklju¢ujuéi oznaku, akademsku
godinu u kojoj se natjecaj provodi, naslov natjeCaja te trenutacnu fazu u kojoj se natjecaj
nalazi. Uz to, korisnicima su dostupne dodatne opcije koje ovise o fazi natjecaja, poput
pregleda detalja, uredivanja ili brisanja pojedinog natjecaja.

Ovakva struktura omoguéava jasan i brz pristup klju¢nim informacijama, kao i jednos-
tavno upravljanje natjeCajima.

[ - [

020 p
Invaliditetom 2023./2024,

PRIJEVOZ24 20242025

sociozs 20232024,

suBpr 20282024, Prv:

TestRezultata 20242025 Tostni natjecal 2a fazu objave rezultata

Prea Zadna

Slika 3.3: Lista natjecaja.

Klikom na gumb Novi natjecaj, provoditelju se omogucuje kreiranje novog natjecaja
prema specifi¢nim potrebama i zahtjevima. Nakon odabira ove opcije, otvara se odgova-
rajuéa forma (slika 3.4) koja vodi korisnika kroz proces unosa svih relevantnih informacija
za natjecaj.



POGLAVLIJE 3. PRIMJER RAZVOJA SUSTAVA S NAGLASKOM NA KORISNICKO

28

vicra

Pocetna Natjecajl + Administracija v Provoditelj v Profil Simulacila korisnika

Novi natjecaj

Oznaka natjezala

Vrijeme kraja prijave

Faza

Tekst naslovnice

@srce

& Odjava

Luka Bla

Kontakt podaci

Dodsj kontakt

Kantakt Tip kontakta

Ocaberi tp kontakta

Mail poruke za slanje studentu
Wil poruke kole se budu sial studentu ovisno o stadiu natjecala
Tip maila: Potvrda prijave na natjeéaj

Nastov

Tekst poruke

Tip maila: Obavijest o objavljenim rezultatima

Nastov

Tekst poruke

Tip maila: Obavijest o dobitku

Nastov

Tekst poruke

Tip maila: Obavijest nakon prihvacanja uvjeta

Nastoy

Tekst poruke

Tip maila: Ostale obavijesti

Nastov

Tekst poruke

Slika 3.4: Forma za unos novog natjecaja.

ISKUSTVO
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Pri kreiranju novog natjecaja potrebno je ispuniti osnovne informacije kako bi natjecaj
bio valjan i spreman za objavu. Klju¢ni podaci ukljucuju:

¢ Oznaku natjecaja — jedinstveni identifikator natjecaja.

¢ Tip natjecaja — vrsta natjecaja koja odreduje njegovu svrhu i namjenu.
e Akademsku godinu — godinu u kojoj se natjecaj provodi.

e Naziv natjecaja — jasno i saZeto ime natjeCaja.

¢ Dopustenje za viSestruke prijave — opcija koja odreduje mozZe li student podnijeti
viSe od jedne prijave za isti natjecaj.

e Potreba za IBAN-om — provoditelj odlucuje je li unos IBAN-a obavezan prilikom
prijave.

e Vrijeme trajanja prijava — precizno definiranje pocetka i kraja razdoblja za prijave
ili odabrati ru¢no pokretanje natjecaja.

Osim osnovnih podataka, potrebno je:

o Postaviti fazu natjecaja — odrediti trenutacnu fazu natjecaja (npr. prijave, obrada,
zavrsen).

¢ Unijeti kratki opis naslovnice — sazeti pregled koji korisnicima daje osnovne infor-
macije o natjecaju.

e Dodati barem jedan kontakt podatak — kako bi studenti imali mogu¢nost postav-
ljanja upita ili traZenja dodatnih informacija.

Kao zavrsni korak, provoditelj ima moguénost prilagodbe obavijesti koje ¢e biti auto-
matski slane studentima, ovisno o fazi natjecaja (npr. potvrda prijave).

Nakon §to su svi podaci ispravno uneseni, pritiskom na gumb Spremi natjecaj se auto-
matski dodaje u listu natjeCaja. Provoditelj tada moZe pregledati detalje unesenog na-
tjeCaja te, po potrebi, vrSiti izmjene ili zapoceti daljnje aktivnosti vezane uz upravljanje
natjeCajem. Pregled unesenog natjecCaja izgleda kao na slici 3.5.
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@srce
djva -Luka Bla

Kontakti
‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

Kategorije natjecaja

Slika 3.5: Detalji natjecaja.

Provoditelju su na raspolaganju brojne opcije za upravljanje natjeCajima, ukljucujuci
izmjenu postojecih natjeCaja, dodavanje rang-listi te definiranje kategorija natjecaja. U
nastavku se posebna paznja posvecuje izradi kategorija natjecaja, koje omogucéuju dodatnu
prilagodbu ovisno o specificnim potrebama.

Svaki natjeCaj moze sadrZavati viSe kategorija, Cime se osigurava preciznije grupiranje
i organizacija prijava. Na primjer, provoditelj moze podijeliti natjecaj na kategorije prema
razini studija, kao Sto su studenti preddiplomskog studija i studenti diplomskog studija.
Ovakva podjela omogucuje bolje pracenje prijava, jasnije definiranje uvjeta za svaku grupu
kandidata te lakSu obradu rezultata.

KoriStenje kategorija Cini upravljanje natjeCajima fleksibilnijim i prilagodenijim spe-
cifiénim zahtjevima, Sto doprinosi efikasnosti 1 preglednosti cijelog procesa.

Klikom na gumb Nova kategorija otvara se forma kao na slici 3.6.
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vidra @srce
© Ocjava - Luka Bla

Pocetna Natjecaji v Administracia Provaditel] v Profil Simulacija korisnika

Omaka kategoriie

.................
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Slika 3.6: Nova kategorija natjeCaja.

Svaka kategorija natjeCaja mora imati jedinstvenu oznaku te barem jedan, a obi¢no i
viSe tabova. Svaki tab predstavlja odredenu skupinu podataka koje studenti trebaju ispuniti
prilikom prijave. Osnovni podaci svakog taba ukljucuju:

e Naslov — jasan naziv koji opisuje sadrzaj taba,
e Tip — vrsta podatka ili informacije koju tab sadrzi,

e Opis — kratki opis koji objasnjava svrhu taba i vrstu podataka koje studenti trebaju
unijeti.

Ovisno o potrebama provoditelja natjeCaja, svaki tab moze sadrzavati viSe polja koja
odreduju konkretne informacije koje studenti moraju popuniti. U okviru svakog polja po-
trebno je definirati:

e Naziv polja — jasna identifikacija podataka koji se traze.
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¢ Opis polja — dodatno pojasnjenje o vrsti podataka koje treba unijeti.
e Tip podataka — vrsta podatka koju student treba unijeti (npr. tekst, broj, datum).

Osim toga, postoje preddefinirani podaci koje provoditelj moZe odabrati, poput JMBAG-
a, OIB-a i sli¢nih standardnih podataka.
Za svako polje moguce je postaviti dodatne opcije:

e Obavezno polje — odreduje je li unos ovog podatka obavezan.
e Prikaz na rang-listi — odabir hoce li polje biti prikazano na rang-listi.

e Uvjeti za polje — moguénost postavljanja uvjeta koje unos mora ispuniti. U ovom
sluc¢aju moguce je definirati opis i tip uvjeta te vrijednost koju uvjet mora ispunjavati.

Osim osnovnih podataka, postoji 1 opcija za dodavanje priloga uz polje. Provoditel;
moze odabrati hoce li biti potrebno priloziti dokumente, te, ako je to slucaj, dodati opis
priloga 1 oznaciti je li prilog obavezan ili ne.

Nakon §to se unesu svi Zeljeni tabovi i polja, pritiskom na gumb Spremi, nova kategorija
natjecaja bit ¢e dodana i spremna za daljnje upravljanje i pregled.

Time je dovrSeno osnovno postavljanje natjecaja te je spreman za prijavu korisnika.

3.2 Testiranje korisnickog iskustva pri koristenju sustava
Vidra

Cilj testiranja sustava bio je temeljito procijeniti upotrebljivost aplikacije namijenjene de-
finiranju i upravljanju natjecajima, kao i identificirati moguce prepreke i poteskocée u ko-
risniCkom iskustvu. Klju¢ni aspekti evaluacije ukljucivali su jednostavnost koriStenja i
intuitivnost sucelja, pri ¢emu je posebna paznja posvecena tome omogucava li aplikacija
korisnicima nesmetano izvrSavanje svih predvidenih zadataka bez potrebe za dodatnim
pojasnjenjima.

Testiranje je provedeno u suradnji s 10 kolega s posla, koji su preuzeli ulogu provodi-
telja natjeCaja. Svaki sudionik dobio je precizno definirane pisane zadatke koje je morao
izvrSiti unutar sustava, pri ¢emu su se simulirali stvarni uvjeti rada sa sustavom. Nakon $to
su obavili zadane aktivnosti, sudionici su ispunili anketu koja je mjerila njihovo korisni¢ko
iskustvo, zadovoljstvo aplikacijom te moguce frustracije ili izazove s kojima su se susreli
tijekom koriStenja.

Osim same ankete, provedeno je i promatranje sudionika u stvarnom vremenu, ¢ime su
biljezene eventualne poteskoce u radu sa sustavom, nesigurnost pri izvrSavanju zadataka
ili nelogi¢nosti u korisnickom sucelju. Dodatno, nakon zavrSetka testiranja, sa svakim
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od sudionika obavljen je razgovor u kojem su mogli podijeliti svoja iskustva, dojmove te
prijedloge za moguca poboljSanja sustava.

Testiranje je ukljucivalo dva klju¢na scenarija koriStenja sustava, osmisljena tako da
obuhvate glavne funkcionalnosti koje provoditelji natjecaja trebaju koristiti u svom radu.
Ovi scenariji su omogucili detaljno ispitivanje funkcionalnosti sustava, kao 1 prepoznava-
nje podrucja u kojima su potrebna dodatna poboljSanja kako bi se povecala u€inkovitost i
jednostavnost rada unutar sustava.

U nastavku se nalaze tekstovi zadataka i anketa koji su koriSteni tijekom testiranja.

Svatko tko se ikada susreo s prijavom na neke natjecaje zna koliko sama prijava stresna
i naporna moZe biti. Stranica koju testiramo sluZi upravo tome da se olaksa cijeli postupak
zadavanja i prijave na studentske natjecaje. U iduca dva zadatka testiramo korisnicko
iskustvo pri zadavanju jednog studentskog natjecaja.

Zadatak 1.
Zamislite da ste provoditelj natjecaja za subvenciju prijevoza za studente. Vas zadatak je
da taj natjecaj putem web aplikacije zadate. Potrebno je zadati osnovne podatke natjecaja,
ato su:

e Jedinstvena oznaka natjecaja,

e Tip natjecaja,

Akademska godina u kojoj se natjecaj provodi,

Naziv natjecaja,

Odrediti vrijeme prijave na natjecaj (pocetak i kraj ili odabrati ruc¢no pokretanje),

Odabrati koliko student prijava smije imati,

Odrediti je li potreban IBAN studenta,

Odrediti fazu natjecaja (priprema, prijava, obrada, objava rezultata, zavrsen),

Upisati tekst naslovnice natjecaja (kratki opis natjecaja).

Nadalje, potrebno je zadati barem jedan kontakt podatak (e-mail, telefon, adresa).
Za kraj, potrebno je zadati naslove i tekst e-mail poruka koje ce se slati studentu nakon
prijave, nakon objave rezultata, u slucaj dobitka te nakon sto student prihvati uvjete do-
bitka.

Nakon sto ste unijeli sve traZene podatke, spremite natjecaj.
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Zadatak 2.
Nakon uspjesnog zadavanja natjecaja, potrebno je zadati jednu kategoriju natjecaja. Kao
oznaku kategorije natjecaja navedite kojim studentima je natjecaj namijenjen, npr. studen-
tima prijediplomskog studija, studentima diplomskog studija itd. Zatim je potrebno dodati
barem jedan tab (karticu). Potrebno je zadati sljedece podatke za svaki tab:

e Naslov taba,

e Tip taba,

e Opis taba.

Jedan tab moZe imati vise polja koja studenti moraju popunjavati. Potrebno je dodati
barem dva polja. Kod zadavanja polja provoditelj natjecCaja mora zadati sljedece:

e Vrstu polja (Bira iz liste podataka koji se standardno koriste ili odabire Novo polje u
kojem sam zadaje sve parametre.),

e Naziv polja,

e Tip podatka koji korisnik unosi,

e Opis polja,

e Odrediti je li polje obavezno kod prijave,

o Odrediti prikazuje li se polje na rang listi pri objavi rezultata,

e Ako je potrebno zadati neki poseban uvjet na vrijednost korisnickog unosa za polje,
odrediti uvjet (opis, tip i vrijednost uvjeta),

e Odrediti prilaZe li se uz polje i prilog, ako da navesti opis priloga i je li prilog
obavezan.

Nakon dodavanja taba i polja u tab, spremite kategoriju.

Anketa - testiranje korisnickog iskustva (Tablica 3.1)
1 = Uopce se ne slazem; 2 = Ne slaZzem se; 3 = Slazem se; 4 = Potpuno se slazem
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1 | Sucelje za unos natjecaja je lako za razumyjeti 1 koristiti.
Polja 1 upute su jasni i razumljivi, bez potrebe za dodatnim
objasnjenjima.

3 | Kretanje kroz aplikaciju je jednostavno, lako se prelazi s
jednog koraka na drugi.

4 | Bilo je lako unijeti i postaviti sve osnovne podatke natjeaja
(naziv, akademska godina, IBAN itd.)

5 | Bilo je jednostavno postaviti vremenski okvir za prijavu na-
tjeCaja.

6 | Proces postavljanja email poruka je razumljiv i dovoljno
fleksibilan.

7 | Brzo i lako je zadati kompletan natjecaj.

Jednostavno je kreirati novi tab (karticu).

9 | Jasno je odabrati tip taba.

10 | Jednostavno je unijeti jasan i sazet opis taba koji opisuje
njegovu svrhu.

11 | Odabir vrste polja unutar taba (npr. JIMBAG, Ime, Prezime)
je jednostavan i razumljiv.

12 | Odabir tipa podatka unutar taba je jednostavan i razumljiv.
13 | Odredivanje uvjeta za polje je smisleno i razumljivo.

14 | Dodavanje priloga uz polje je jednostavno i jasno.

15 | Aplikacija je fleksibilna u prilagodbi taba i polja za razlicite
potrebe natjecaja.

16 | Proces dodavanja vise polja u tabu je jednostavan i intuiti-
van.

17 | Aplikacija je brza, nema ¢ekanja kod spremanja podataka i
prelaska na iduce korake.

18 | Aplikacija je radila bez greSaka i neoCekivanih prekida tije-
kom unosa natjecaja i kategorije.

19 | Sucelje aplikacije je vizualno privlacno i pregledno.

20 | Fontovi, boje i raspored elemenata su ugodni za koriStenje i
Citljivi.

21 | Raspored elemenata u sucelju je jasan i logican.

22 | Ukupno iskustvo aplikacije bilo je zadovoljavajuce.

23 | Aplikaciju bih preporucio/la kolegama.

oo

Tablica 3.1: Anketa - testiranje korisnickog iskustva
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3.3 Rezultati testiranja

Analiza rezultata ankete testiranja korisnickog iskustva pruZila je detaljan uvid u to kako
su korisnici percipirali sustav. U tablici 3.2 prikazana je raspodjela odgovora na svako
od postavljenih pitanja, izrazena u postocima. Na temelju analize tih podataka, mogu se
izvuéi nekoliko klju¢nih zakljucaka koji se odnose na cjelokupno korisnicko iskustvo.

Pitanja koja se odnose na jednostavnost sucelja, brzinu sustava, te opcu privla¢nost i
funkcionalnost (pitanja 1, 3, 4, 7, 8, 17, 18, 19, 20, 1 23) pokazala su izuzetno pozitivne
odgovore, s ve¢inom korisnika koji su ove aspekte ocijenili s najviSom ocjenom (4), Sto €ini
100% ispitanika. To ukazuje na to da su korisnici vrlo zadovoljni korisnickim suceljem,
brzinom sustava, te vizualnom privla¢nos$¢u i funkcionalnoséu.

Pitanje 15, koje se odnosi na fleksibilnost sustava u prilagodbi razlicitih potreba na-
tjecaja, dobilo je visoke ocjene (90% korisnika odabralo je 4), Sto znaci da je sustav vrlo
prilagodljiv razli¢itim potrebama korisnika. Sli¢no, proces dodavanja viSe polja unutar
taba bio je ocijenjen kao intuitivan i jednostavan (pitanje 16, 70% korisnika je ocijenilo s
4).

Pitanja koja se odnose na osnovne funkcionalnosti sustava, kao Sto su unos podataka
(pitanje 4), postavljanje vremenskih okvira za prijavu (pitanje 5), te unos i organizacija
podataka i priloga, takoder su dobila visoke ocjene. Vise od 70% korisnika ocijenilo je ove
aspekte s najviSom ocjenom (4), §to potvrduje jednostavnost i jasnocu tih funkcionalnosti.
Ovi rezultati ukazuju na to da je sustav jednostavan za koriStenje, te da korisnici nisu imali
poteSkoca u obavljanju osnovnih zadataka.

Korisnici su takoder bili vrlo zadovoljni procesima odabira tipova polja i podataka unu-
tar taba (pitanja 11, 12, 13, 14), gdje je izmedu 70% i 90% ispitanika dalo maksimalnu
ocjenu. Proces odabira vrsta polja, kao Sto su JIMBAG, ime i prezime, te dodavanje pri-
loga, bio je ocijenjen kao jednostavan i razumljiv, Sto ukazuje na to da je sustav uspjesno
pojednostavio sloZene operacije unosa podataka.

Vizualni aspekti aplikacije, ukljucujuci preglednost sucelja, logi¢nost rasporeda eleme-
nata te Citljivost fontova 1 boja, takoder su dobili visoke ocjene (pitanja 19, 20, 21). Koris-
nici smatraju da su elementi sustava postavljeni na logi¢an nacin, dok je sucelje pregledno
1 estetski ugodno.

Na kraju, pitanje 23, koje se odnosi na preporucivanje sustava kolegama, pokazalo je
izuzetno visoke rezultate, sa 100% korisnika koji bi ovaj sustav preporucili drugima. Ovo
je snazan indikator zadovoljstva korisnika.

Ukupno, rezultati ankete pokazuju da sustav zadovoljava visoke standarde korisniCkog
iskustva. Najveci postotak odgovora s ocjenom 4 ukazuje na to da su korisnici bili vrlo
zadovoljni s kljuénim funkcionalnostima sustava, kao i vizualnim efektima. Osim toga,
korisnici su pokazali visok stupanj povjerenja u sustav, jer bi vecina njih preporucila sustav
kolegama.
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1 2 3 4

1 | Sucelje za unos natjecaja je lako za razumyjeti 1 koristiti. 0% | 0% | 30% | 70%

2 | Polja 1 upute su jasni 1 razumljivi, bez potrebe za dodatnim | 0% | 0% | 40% | 60%
objasnjenjima.

3 | Kretanje kroz aplikaciju je jednostavno, lako se prelazi s | 0% | 0% | 0% | 100%
jednog koraka na drugi.

4 | Bilo je lako unijeti i postaviti sve osnovne podatke natjecaja | 0% | 0% | 10% | 90%
(naziv, akademska godina, IBAN itd.)

5 | Bilo je jednostavno postaviti vremenski okvir za prijavuna- | 0% | 10% | 40% | 50%
tjeCaja.

6 | Proces postavljanja email poruka je razumljiv i dovoljno | 0% | 0% | 0% | 100%
fleksibilan.

7 | Brzoi lako je zadati kompletan natjeca;. 0% | 0% | 10% | 90%

8 | Jednostavno je kreirati novi tab (karticu). 0% | 0% | 0% | 100%

9 | Jasno je odabrati tip taba. 0% | 0% | 20% | 80%

10 | Jednostavno je unijeti jasan i sazet opis taba koji opisuje | 0% | 0% | 0% | 100%
njegovu svrhu.

11 | Odabir vrste polja unutar taba (npr. JIMBAG, Ime, Prezime) | 0% | 0% | 10% | 90%
je jednostavan i razumljiv.

12 | Odabir tipa podatka unutar taba je jednostavan i razumljiv. | 0% | 0% | 10% | 90%

13 | Odredivanje uvjeta za polje je smisleno i razumljivo. 0% | 0% | 20% | 80%

14 | Dodavanje priloga uz polje je jednostavno i jasno. 0% | 0% | 20% | 80%

15 | Aplikacija je fleksibilna u prilagodbi taba i polja za razlicite | 0% | 0% | 10% | 90%
potrebe natjecaja.

16 | Proces dodavanja visSe polja u tabu je jednostavan i intuiti- | 0% | 0% | 30% | 70%
van.

17 | Aplikacija je brza, nema ¢ekanja kod spremanja podatakai | 0% | 0% | 0% | 100%
prelaska na iduce korake.

18 | Aplikacija je radila bez greSaka i neoCekivanih prekida tije- | 0% | 0% | 0% | 100%
kom unosa natjecaja i kategorije.

19 | Sucelje aplikacije je vizualno privlacno i pregledno. 0% | 0% | 0% | 100%

20 | Fontovi, boje i raspored elemenata su ugodni za koriStenjei | 0% | 0% | 0% | 100%
citljivi.

21 | Raspored elemenata u sucelju je jasan i logican. 0% | 0% | 10% | 90%

22 | Ukupno iskustvo aplikacije bilo je zadovoljavajuce. 0% | 0% | 20% | 80%

23 | Aplikaciju bih preporucio/la kolegama. 0% | 0% | 0% | 100%

Tablica 3.2: Rezultati ankete - testiranje korisnickog iskustva
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Tijekom testiranja aplikacije korisnici su istaknuli nekoliko klju¢nih poteskoca i pri-
jedloga za poboljSanja. Najcesci problem bio je pronalaZzenje gumba za zadavanje novog
natjecaja, jer mnogima nije bilo jasno gdje se nalazi. Preporuceno je da gumb bude jasnije
istaknut kako bi bio lakSe uocen. Takoder, korisnici su imali poteSkoca s postavljanjem vre-
mena prijave na natjecaj. PredloZeno je da se doda kalendar za odabir datuma 1 vremena
ili barem jasnija objasSnjenja formata unosa, jer nije bilo potpuno jasno Sto znaci ,,runo
pokretanje prijave.

Faza natjecaja takoder je bila zbunjujuca za neke korisnike, koji su sugerirali da bi bilo
korisno dodati dodatna objaSnjenja ili koristiti padajuci izbornik (eng. dropdown) s unapri-
jed definiranim fazama. Neki su korisnici predlozili oznaavanje obaveznih polja s pomocu
zvjezdice (*) ili nekog drugog vizualnog obiljezja, jer su smatrali da nije uvijek jasno koja
polja moraju biti popunjena. Takoder, primijeceno je da bi korisnici Zeljeli mogucnost bri-
sanja kontakata, polja ili tabova koje su slucajno dodali, kao i onemoguéavanje uredivanja
polja koja se ne smiju mijenjati.

Dodatno, korisnici su sugerirali da bi sucelje moglo biti preglednije, ukljucujuci jasniju
razliku izmedu polja i tabova, a prijedlog je bio i da bi se tipovi podataka mogli lakSe birati
s unaprijed definiranim opcijama. Takoder je predloZeno da bi aplikacija trebala omoguciti
lakSe sortiranje polja za pretragu kako bi se olakSalo snalaZenje u velikom broju opcija.
Neki su korisnici takoder izrazili zadovoljstvo s funkcionalnostima kao Sto je zadavanje
e-mail poruka studentima, dok su drugi sugerirali da bi trebalo jasnije objasniti razliku
izmedu oznake natjeCaja i naziva natjecaja.

Sve u svemu, aplikacija je smatrana korisnom i funkcionalnom, uz nekoliko sugestija
za poboljSanja koja bi omogucila jos bolje korisnicko iskustvo.

3.4 Posljedice testiranja

Na temelju povratnih informacija dobivenih tijekom testiranja korisni¢kog iskustva, im-
plementirano je nekoliko klju¢nih poboljSanja u sustavu kako bi se optimiziralo korisni¢ko
iskustvo i otklonile poteSkoce na koje su korisnici ukazali.

Gumb za zadavanje novog natjecaja sada je vizualno istaknut kako bi bio lakSe uocljiv.
U procesu postavljanja vremena prijave dodan je kalendar za odabir datuma i vremena, a
format unosa dodatno je pojasnjen.

Faze natjecCaja sada su jasnije definirane uz dodatna objasnjenja i unaprijed postavljene
opcije u padaju¢em izborniku. Obavezna polja oznacena su zvjezdicom (*) radi bolje pre-
glednosti, a korisnicima je omoguceno brisanje kontakata, polja i tabova koje su slucajno
dodali. Uvedena je i zabrana uredivanja polja koja ne bi smjela biti mijenjana.

Radi bolje preglednosti, vizualna razlika izmedu polja i tabova je dodatno naglasena, a
odabir tipova podataka pojednostavljen s unaprijed definiranim opcijama. Takoder, omoguéeno
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je lakSe sortiranje polja za pretragu. Razlika izmedu oznake i1 naziva natjecaja sada je jas-
nije objaSnjena unutar aplikacije.

Ove izmjene znacajno su unaprijedile jasnocu i intuitivnost aplikacije, ¢ine¢i je jednos-
tavnijom za koriStenje.






Poglavlje 4
Zakljucak

Ovaj rad istrazio je vaznost korisnickog iskustva i njegovu primjenu u razvoju sustava
za zadavanje studentskih natjecaja. Teorijski dio obradio je klju¢ne psiholoSke principe
dizajna korisnickog iskustva koji utjeCu na nacin na koji korisnici percipiraju i koriste
digitalne proizvode, a ti su koncepti potkrijepljeni konkretnim primjerima iz prakse. Kroz
prakti¢ni dio prikazano je kako se ti principi mogu primijeniti kako bi aplikacija bila Sto
intuitivnija 1 prilagodenija korisnicima.

Rad na sustavu Vidra pokazao je da dobra tehnicka izvedba nije dovoljna ako sucelje
nije jasno 1 prilagodeno korisnicima. Testiranjem na nepripremljenim korisnicima prepoz-
nati su izazovi u koriStenju, a prilagodbom dizajna poboljSana je razumljivost i jednostav-
nost aplikacije. Ovaj proces naglasio je vaznost uklju¢ivanja krajnjih korisnika u razvoj i
prilagodavanja sucelja njihovim stvarnim potrebama.

Korisnicko iskustvo kljucan je aspekt svake aplikacije i zahtjeva jednaku paznju kao
1 funkcionalnost. Kroz praktican rad pokazalo se da i sucelja koja programerima djeluju
logi¢no mogu biti znatno poboljSana jednostavnim testiranjem s korisnicima. Time se
potvrduje da kvalitetno korisnicko iskustvo ima klju¢nu ulogu u uspjehu digitalnih pro-
izvoda te da mu je potrebno posvetiti znaajnu paznju u svim fazama razvoja.
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Sazetak

U ovom radu fokusiramo se na razvoj 1 dizajn aplikacija s posebnim naglaskom na ko-
risnicko iskustvo, istrazujuci psiholoSke principe koji Cine temelj za stvaranje zadovolja-
vajuceg korisnickog iskustva, kroz primjere iz stvarnog Zivota i digitalnog svijeta.

Prvo je vazno razumjeti osnovne pojmove vezane uz razvoj aplikacija i korisnicko is-
kustvo. Stoga se u prvom poglavlju fokusiramo na razjaSnjavanje klju¢nih pojmova neo-
phodnih za uspjeSan dizajn i razvoj digitalnih proizvoda. ObjaSnjeni su pojmovi poput
softverskog inZenjerstva, modela i metoda za razvoj softvera te njihov medusobni odnos.
Nadalje, klasi¢ne i agilne metode razvoja softvera detaljno su opisane, s posebnim nagla-
skom na razloge zbog kojih se agilne metode najceSce koriste u razvoju danaSnjih aplika-
cija, Cime se osigurava temelj za razumijevanje modernog pristupa u industriji.

Slijedi pregled osnovnih pojmova vezanih uz korisni¢ko iskustvo, koje je tesko jed-
noznacno definirati jer je subjektivno 1 moZe znaciti razliite stvari razliitim Korisni-
cima. Ipak, razmatrani su kljucni aspekti kroz koje se korisni¢ko iskustvo proucava, po-
put pristupacnosti, upotrebljivosti, vjerodostojnosti, zadovoljstva 1 korisnosti. Takoder je
objasnjena razlika izmedu korisnickog sucelja i korisnickog iskustva, zajedno s klju¢nim
elementima koji korisnicko sucelje ¢ine u¢inkovitijim i intuitivnijim za korisnike.

Jedan od kljucnih aspekata proucavanja korisnickog iskustva jest razumijevanje psi-
holoskih principa koji oblikuju ljudsko ponaSanje pri interakciji s digitalnim proizvodima.
U drugom poglavlju fokusiramo se na 10 psiholoskih principa prema Jonu Yablonskom,
koji ¢ine temelj za stvaranje zadovoljavajuceg korisniCkog iskustva. Ti principi ukljucuju
Jakobov zakon, Fittsov zakon, Hickov zakon, Millerov zakon, Postelov zakon, pravilo
vrhunca i kraja, efekt estetske upotrebljivosti, Von Restorffin efekt, Teslerov zakon i Do-
hertyjev prag. Svaki od ovih principa detaljno je objasnjen, uz primjere iz stvarnog svijeta,
omogucujuci bolje razumijevanje njihove primjene u dizajnu aplikacija.

Treée poglavlje posveceno je aplikaciji koju sam razvijala kao dio tima i testirala u
stvarnom okruZenju. Aplikacija se fokusira na ekranske forme koje korisnicima omogucuju
unos podataka za studentske natjeCaje. Detaljno je prikazana navigacija kroz aplikaciju
1z perspektive provoditelja natjecaja, uz testiranje provedeno na nepripremljenim kKorisni-



cima, ¢ime je omoguceno prikupljanje objektivnih povratnih informacija. Rezultati tes-
tiranja analizirani su kako bi se istaknula korisnicka iskustva i poteskoce. lako aplika-
cija ima dobru osnovu, rezultati testiranja ukazuju na podrucja koja zahtijevaju daljnja
prilagodavanja kako bi bila intuitivnija, atraktivnija i jednostavnija za koriStenje.



Summary

In this paper, we focus on the development and design of applications with a particular
emphasis on user experience, exploring and supporting the psychological principles that
form the basis for creating a satisfying user experience, through examples from real life
and the digital world.

First, it is important to understand the basic terms related to application development
and user experience. Therefore, the first chapter focuses on clarifying the key terms essen-
tial for the successful design and development of digital products. Terms such as software
engineering, models, and methods for software development, and their interrelationship
are explained. Furthermore, classical and agile software development methods are des-
cribed in detail, with a particular emphasis on the reasons why agile methods are most
commonly used in the development of today’s applications, thus providing a foundation
for understanding the modern approach in the industry.

Next, a review of the basic terms related to user experience follows, which is difficult
to define unambiguously as it is subjective and can mean different things to different users.
Nevertheless, the key aspects through which user experience is studied are considered,
such as accessibility, usability, credibility, satisfaction, and usefulness. Additionally, the
difference between user interface and user experience is explained, along with the key
elements that make the user interface more efficient and intuitive for users.

One of the key aspects of studying user experience is understanding the psychological
principles that shape human behavior when interacting with digital products. In the se-
cond chapter, we focus on 10 psychological principles according to Jon Yablonski, which
form the foundation for creating a satisfying user experience. These principles include
Jakob’s Law, Fitts’s Law, Hick’s Law, Miller’s Law, Postel’s Law, the Peak-End Rule, the
Aesthetic-Usability Effect, Von Restorff’s Effect, Tesler’s Law, and Doherty’s Threshold.
Each of these principles is explained in detail, supported by real-world examples, enabling
a better understanding of their application in application design.

The third chapter is dedicated to the application I developed as part of a team and tested
in a real environment. The application focuses on screen forms that allow users to enter



data for submitting student competitions. The navigation through the application from the
perspective of the competition organizer is presented in detail, with testing conducted on
unprepared users, allowing for the collection of objective feedback. The test results were
analyzed to highlight user experiences and difficulties. While the application has a solid
foundation, the test results point to areas that require further adjustments to make it more
intuitive, attractive, and easier for users to navigate.
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