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Sazetak

Tehnologija Web 2.0 stubokom je promijenila komunikacijsku paradigmu omogu-
¢iv$i novu vrstu interaktivne publike — prosumera. Mobilne komunikacije omogucile
su nove ‘produzetke’ te podcrtale vaznost digitalnog dizajna — korisni¢kog sucelja
(UI) i korisnitkog iskustva (UX). Sto korisnike privla¢i na drutvenim mrezama,
posebice Instagramu? Podrazumijeva li vaznost dizajna korisni¢kog iskustva (UX-
a) i korisni¢kog sucelja (Ul-a) zadovoljavanje potreba te gratifikacije za korisnika
(U&QG)? Instagram je pomno izdizajniran tako da zadrzava postojece korisnike i
privlaci nove — jer svojim funkcionalnostima i vizualnim elementima zadovoljava
potrebe i zelje korisnika. Ovaj rad ¢e analizirati korisnike Instagrama tako da istrazi
njihovo zadovoljstvo postoje¢im karakrteristikama Instagrama, istrazi njihove zelje i
potrebe te istrazi na koji na¢in se moze unaprijediti korisnicko iskustvo (UX) i kori-
snicko sucelje (UI) ove drustvene mreze.

Kljuc¢ne rijeci: Instagram, korist i zadovoljstvo, prosumer, redizajn, UX/UI

Uvod

Nove informacijske i komunikacijske tehnologije donijele su promjenu ko-
munikacijske paradigme te stubokom promijenile suodnos novih medija i
publike. Publika istovremeno postaje i korisnik (konzument) i proizvodac
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(producent) novomedijskoga sadrzaja te je vazan dionik u razvoju i dizajnu
internetskih drustvenih medija. Upravo su prosumeri ti ¢ije misljenje i re-
cenziju moramo uvazavati ako zelimo da neka aplikacija, drustvena mreza
ili pak video igrica bude uspjesna na virtualnom trzistu.

Ovaj rad propituje vaznost mnijenja prosumera, odnosno prikazuje vaz-
nost korisnickog iskustva i korisnickog sucelja (UX/UI) mobilnih aplika-
cija na primjeru /nstagrama te obrazlaze rapidan rast pametne tehnologije,
odnosno pametnih telefona, mobilnih aplikacija te razvoja korisnickog
iskustva i korisni¢kog sucelja (UX/UI) aplikacija.

U danasnje vrijeme nezamislivo je osmisljavati i dizajnirati aplikaciju bez
UX i Ul dizajnera. Podruéje UX/UI dizajna postaje temelj danasnjih apli-
kacija i mreznih stranica, stoga je vazno znati $to uopée obuhva¢a UX
(korisnicko iskustvo), a $to UI (korisnicko suéelje) dizajn. Kako bi neka
aplikacija bila uspje$na na trziStu, treba znati koje su potrebe i zelje ko-
risnika, koji trendovi prevladavaju na trzistu te kako korisnicima pruziti
najbolje iskustvo koristenja i vizualno privlacan proizvod.

Rad analizira i nasumi¢no odabran broj korisnika /nstagrama te mogué-
nosti unaprjedenja korisni¢kog iskustva i korisnickog sucelja (UX/UI)
mobilne aplikacije /nstagram. Istrazivacki dizajn diplomskoga rada Elene
Zakule koristio se kao podloga pri interpretaciji rezultata.

Teorijski okvir

Novi, novi mediji i carstvo prosumera

Danasnjost je doba iznimno velikih tehnoloskih dostignu¢a, enormno
brzih komunikacijskih promjena, a upravo ta rapidnost i kontinuiranost
promjena uvjetuje ¢ovjeka spremno prihvacati i prilagoditi se razvoju i
primjeni novih tehnologija kako bi se $to vise i bolje integrirao u hibridni
svijet koji viSe nije niti potpuno stvaran, a niti sasvim virtualan. Kako je
pisao McLuhan (1964) mediji su ¢ovjekovi produzetci, koji ga produzuju
u realnost. Medij je poruka te oblikuje/modelira kako ljudi koji ga koriste,
misle i dozivljavaju tu poruku koju primaju. Dominantni komunikacijski
medij takoder moze utjecati na pristup publike komunikaciji i rjeSavanju
problema. Mi, kao ljudska bica, kreirali smo i stvorili ,digitalni Ziv¢ani



sustav (McLuhan, 2008) za nase drustvo, ba$ poput onoga koji i sami
imamo. Komunikacijski sustav je izrastao iz jednosmjerne masovne ko-
munikacije u interaktivnu i vrlo individualnu komunikaciju (McLuhan,
1964, 1993, 2013). Postmoderni subjekt postaje dio tehnologije, a niti teh-
nologija niti subjekt nemaju odredenu strukturu (Bosnjak, 1998, 63—64).
Odnosno, da parafraziramo McLuhana, danasnji postmoderni subjekt je
zapravo produzio svoj Zivéani sustav u novim, novim medijima te su mu
novomedijske platforme omogudile ‘dodatni mozak’.

U tom novom okruzenju, publika vi$e nije samo aktivna, nego je vrlo
interaktivna. Ona je svojim ‘dodatnim mozgom’ postala dio internetske
infrastrukture i pametne tehnologije. U ovome radu ne bavimo se teh-
nologijom oblaka koju slobodno mozemo promatrati kao ‘dodatni mali
mozak’, no to je jedno novo i vrlo Siroko i zanimljivo podrucje koje sve
vi$e intrigira istrazivati ga.

Lang i suradnici (2020) definiraju prosumere kao individualce koji isto-
vremeno konzumiraju odnosno produciraju odredenu vrijednost, kako za
vlastitu konzumaciju tako i za druge. Ponudili su tipologiju prosumera
prema razli¢itim vrijednostima koje stvaraju. Tako su Lang i suradnici po-
dijelili prosumere u 6 arhetipova: ,,uradi sam (DIY prosumer); ,,samopo-
sluzitelji“ (self-service prosumers); ,,prilagodeni korisnicima“ (customizing
prosumers); ,,suradnici“ (collaborative prosumers); ,monetizirani“ (mone-
tized prosumers); ,,ckonomski“ (economic prosumers). Ono sto je klju¢no
za svaki arhetip jest da nude vise razina koristi kako za pojedince, tako i za
tvrtke i drustvo u ¢jelini, $to se pokazalo poglavito vaznim u vrijeme CO-
VID-19 krize, odnosno pandemije (Lang et al., 2020). Kako je postmo-
derno drustvo okrenuto k demokratizaciji kolektivne svijesti i ‘pobjedi’
individualnosti (Farhan, 2019), ne ¢udi snazan uspon prosumera. Svaki
od njih nudi ‘svoju istinu’ §to je srz postmoderne misli (Farhan, 2019). To
je jedna od karakteristika koja ¢e omoguciti rusenje razlika izmedu visoke
i niske kulture te omogucditi zaranjanje u isti globalni internetski svemir.
Prosumeri postaju vazan segment novoga Castellsova umrezenoga drustva
te njihovo mnijenje ima dodatnu tezinu i utjecaj. Oni postaju nove slavne
osobe — utjecajnici.

Novi, novi mediji omogucuju interaktivno sudjelovanje u razli¢itim se-
gmentima ljudskog djelovanja uz pomo¢ pametnih telefona, igra¢ih
konzola i pametnih televizora. Oni su, prema Zgrablji¢ Rotar, nastali na

dnyjs lusAlsuBUZ JupOJeunpaw °G | eAopesyjiuloqz | JOIN -~ ILILITVIYH INSIOHNI

117



EUROPSKI REALITETI - MOC | Zbornik radova | 5. medunarodni znanstveni skup

118

platformi web 2.0 interneta, poput Wikipedije, YouTuba, Facebooka, a
odlika im je da su njihovi korisnici istovremeno i proizvodaci sadrzaja te
da se koriStenjem istih ostvaruje komunikacija mnogi prema mnogima

(Zgrablji¢ Rotar, 2017, 60—63).

Pametni telefon je celularan, s integriranim ra¢unalom uz niz drugih zna-
¢ajki koje izvorno nisu povezane s telefonom, poput operativnog sustava,
spajanja i pretrazivanja mreze te sposobnosti upogonjenja softverskih apli-
kacija, odnosno multimedijskih aplikacija te sadrzi posljednja tehnoloska
rjeSenja i interaktivan je (Zganec, 2015, 24, 30).

Klju¢ne karakteristike novih, novih medija su: digitalnost, interaktivnost,
hipertekstualnost, virtualnost, mrezna povezanost i simulacija. Publika
novih, novih medija postaje korisnik/konzument novih medija, a ne osoba
koja gleda ili ¢ita (T'V, novine...) (Lister et al., 2009, 13-22). Najvaznije
je pak za istaknuti kako je interaktivnost klju¢na rije¢ kada govorimo o
novim, novim medijima — korisnik moze aktivno sudjelovati u mijenjanju
sadrzaja, $to ga vise ne ¢ini samo korisnikom nego i aktivnim kreatorom

sadrzaja (Zganec, 2015, 13).

Pametni telefoni i aplikacije

Mobilni uredaji omogudili su mnostvo razlicitih informacijskih i komu-
nikacijskih usluga, no kako su se s viemenom razvijali, tako su poceli
obavljati funkcije koje je inace obavljalo racunalo, a temelje se na prijeno-
su podataka (Husnjak, 2017, 2). Pametni telefoni su mobilni telefoni na-
prednih obiljezja, poput pristupa mrezi i pristupa i pokretanju aplikacija.
Pokrecu se operativnim sustavima ,,i omogucuju standardizirano sucelje
te platforme za razvoj aplikacija“ (Husnjak, 2017, 2). Operativni sustav
pametnih telefona (OS) predstavlja softver koji posreduje odnos izmedu
ra¢unalnog hardvera i korisnika racunala. Mobilni telefoni razvili su se do
te mjere da koriste OS koji je do prije nekoliko godina koristilo ra¢unalo
i upravo iz tog razloga dobili su obiljezje — pametni (Husnjak, 2017: 17).

Aplikacije su softverski programi koji su dizajnirani upravo kako bi mogli
raditi na pametnim telefonima, tabletima i sl., a dostupne su putem dis-
tribucijskih platformi kao Sto su Google Play, Apple Play Store, Windows
Phone Store. Mobilne aplikacije predstavljaju dominantan nacin na koji
korisnici stupaju u interakciju jedni s drugima, s medijima, brendovima
itd. (Husnjak, 2017: 19). Pametni telefoni, racunala i tehnologija op¢enito



viSe nisu izbor, stalno su prisutni i vi$e se bez tehnologije ne nalazimo niti
u jednom prostoru (Tandara, 2020, 31-32).

Mobilne drustvene mreZe kao nove zajednice

Mobilne i internetske tehnologije temelj su mobilnih drustvenih mreza,
a za njih se svakodnevno radi na razvoju novih aplikacija i razli¢itih do-
dataka koje vezemo uz zabavu, ugodu i igru. Hrvatin (2020, 3 prema
Dokman, Kuzelj i Malnar, 2018) isti¢e kako su drustvene mreze virtualna
platforma koja omogucuje brzu komunikaciju neovisno o udaljenosti u

prostoru.

Drustvene mreze tijekom godina su eksponencijalno rasle i urezale se u
nas$ kulturni Zivot te promijenile pogled na socijalnu interakciju. (Levak i
Bari¢ Selmi¢, 2018, 39). Prema podatcima Statista.com iz sije¢nja 2022.
godine, vidimo da je Facebook na prvom mjestu po popularnosti s 2,910
milijarde korisnika. Nakon njega slijede YouTube s 2,562 milijarde korisni-
ka, WhatsApp s 2 milijarde, Instagram s 1,478 milijarde korisnika, 7ikTok
milijarda korisnika, Weixin/WeChat s 1,263 milijarde korisnika. Ostale
drustvene mreze poput Snapchat-a, Reddit-a, Telegram-a i ostalih su ispod
milijarde korisnika, ali se takoder radi o ogromnim brojkama (oko 500
milijuna korisnika). Mozemo jo$ dodati informaciju kako je Facebook vla-
snik Messengera, Instagrama i WhatsAppa, a sto dokazuje da je dominantan
u svijetu i najjaca globalna drustvena mreza koja uklju¢uje i mladu i stariju

populaciju korisnika. (Levak i Bari¢ Selmi¢, 2018, 39).

Mobilne drustvene mreze sadrzavale su glavne funkcije drustvenih mreza
utemeljenih na mreZi, a to su slanje poruka, dijeljenje fotografija i trazenje
novih poznanstava. Za razliku od drustvenih mreza temeljenih na mrezi
(desktopu, stolnom ra¢unalu), mobilne drustvene mreze omogudavale su
slobodu kretanja, odnosno korisnici su mogli ostati u kontaktu sa svojim
prijateljima i kada su u pokretu (Wang et al., 2013).

Instagram

Instagram je mobilna dru$tvena mreza, odnosno aplikacija koja omogu-
¢uje svojim korisnicima dijeljenje fotografija i videozapisa, fotografiranje
te dodavanje filtera fotografijama i videozapisima (Brattoni, 2019, 21). Za
razliku od Facebooka, Instagram ima gotovo pa iskljucivo vizualni karakter
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— fotografije/videozapisi, manje teksta, kratkog formata (Cuturilo, 2018,
22), a ime [nsmgmm je nastalo spajanjem rijeéi instant camera i telegmm
(Bratkovi¢, 2020, 4). Ova drustvena mreza stekla je popularnost te postala
jedna od najomiljenijih na svijetu zbog svoje jedinstvenosti i jednostavno-
sti — jednostavno dijeljenje fotografija i videozapisa u stvarnom vremenu
su glavna znacajka. Osim toga, korisnici imaju moguénost dodavanja fil-
tera na sve svoje fotografije i videozapise, $to nije nuzno i pozitivno, jer
koristenje filtera zapravo mijenja ili pak iskrivljuje stvarnu percepciju kod
ljudi (Ran¢i¢, 2019, 14-15). Uz sve navedeno, korisnici mogu dodavati
i hashtagove, Cija je oznaka ,#° i dodaju se na videozapise ili fotografije.
Pomocéu hashtagova korisnici jednostavnije nalaze sadrzaj koji ih zanima
(Santl, 2019, 8-9). Na Instagramu svaki pojedinac sudjeluje u vizualnoj
samoprezentaciji stvarnoga sebe ili idealnog pojma o sebi (Santl, 2019, 8).
Kao sto se moze kreirati privatni ra¢un na Instagramu, takoder se moze
kreirati i poslovni racun. S obzirom na to da /nstagram broji preko 1,4 mi-
lijarde korisnika diljem svijeta, on je odli¢an alat za doseé¢i ogroman broj
ljudi i jos$ je k tome i besplatan za koristenje. Upravo iz tog razloga mnogi
brendovi okre¢u se Instagramu kako bi predstavili svoje usluge, proizvode,
imidZ i brend (Jambrecina, 2020, 34).

Instagram je u svojim pocetcima bio vrlo jednostavna aplikacija koja je
sluzila za objavljivanje fotografija i videozapisa, ali tijekom godina je nje-
gova svrha postala kompleksnija i razvijale su se nove znacajke i elementi
(Ranci¢, 2019, 23). Neke su od glavnih znacajki Instagrama: objavljivanje
videozapisa i fotografija, slanje poruka (Direct Messages), pretrazivanje (Se-
arch and Explore), Hashtags, Instagram price, Reels, Trgovina (Shopping),
IGTV (About Instagram, 2021a).

Korisni¢ko iskustvo i korisni¢ko sucelje
(engl. UX/UI — User Experience/User Interface)

Korisnicko iskustvo (UX) i korisnicko sucelje (UI) su dva elementa koja
zajednicki tvore cjelinu proizvoda te medusobno skladno funkcioniraju.
UX je podrugje koje se bavi tehnickim procesima i analizom podataka, a
UI se bazira na vizualnom izri¢aju, odnosno grafickom oblikovanju apli-
kacije ili mrezne stranice (Kovaci¢ek, 2017, 11). UI je sve ono $to korisnik
vidi pri koristenju nekog sustava (u nasem slu¢aju aplikacije) — tekst, na-
vigacijski elementi, ikone, izbornik, gumbi, tekst (tipografija), slike itd.,



dok kod UX dizajna korisnik ne vidi odredene elemente, ali UX u njemu
izaziva odredene emocije kao $to su zadovoljstvo, frustracije i sl.

UX dizajn se temelji na interakciji izmedu korisnika i uredaja, na skicira-
nju (engl. Wireframing) i prototipiranju, istrazivanju, sastavljanju poten-
cijalnih scenarija i sastavljanju informacijske strukture, dok se UI dizajn
bavi bojama, tipografijom, izgledom i rasporedom elemenata (Kovacicek,
2017, 11-12). Don Norman smatra kako dobar dizajn treba imati sve: i
vizualnu (estetsku) privlacnost, kreativnost, umjetnost, ali isto tako treba
biti funkcionalan, jednostavan za koristenje i pruzati zadovoljstvo pri ko-
ristenju (Norman, 2013). Autor Filip Kurolt (2019, 13, prema Ditmeyer,
2018) isti¢e kako je odnos UX-a i Ul-a kao santa leda — onaj maleni dio
koji viri iznad povrsine predstavlja UI dizajn i to je vidljivi dio dizajna,
dok UX predstavlja ve¢i dio sante koji je skriven pod vodom i to je nevid-
ljivi dio dizajna koji se bavi korisnikom i na¢inom na koji ¢e on interpreti-
rati UI dizajn nekog sustava. Ako su ove dvije discipline u ravnotezi, onda
je proizvod savr$en i privlaci korisnika i vizualno i funkcionalno (Kurolt,

2019, 13).

Korisnic¢ko iskustvo (UX) uklju¢uje razumijevanje ¢ovjekova ponasanja, u
nasem sluc¢aju, korisnika. UX dizajner bi trebao znati $to korisniku treba,
koje su njegove sposobnosti, a koja ograni¢enja i tako raditi na tome da se
poboljsa kvaliteta interakcije izmedu korisnika i percepcije sucelja (Tele-
zar, 2019, 13). Iako se korisnicko iskustvo dizajnira na temelju statistickih
rezultata, Cesto se promatra kao subjektivan nacin razmisljanja pojedinca
(Susac, 2016, 9). Korisnicko iskustvu (UX) podrazumijeva sva ponasanja,
osjecaje i stavove koje korisnik prozivljava tijekom koriStenja nekog proi-
zvoda, usluge ili sustava (Telezar, 2019, 13). Osim $to uklju¢uje navede-
no, korisnicko iskustvo ukljucuje i jednostavnost koristenja, u¢inkovitost
i upotrebljivost (Kurolt, 2019, 9). Ovo podrucje je izuzetno dinami¢no i
sprjecava upadanje UX dizajnera u rutinu — uklju¢uje vise razli¢itih znan-
stvenih disciplina, mijenjanje potreba korisnika i samih nacina rjesenja
(Telezar, 2019, 13).

Iako korisnic¢ko iskustvo nema to¢no definirate tehnike i alate kojima se
sluzi, ono ima svoje elemente, a autor Kurolt (2019, 9 prema Korkishko,
2019) istice sljedece: vizualni dizajn, informacijski dizajn, interakcijski di-
zajn, funkcionalne specifikacije, potrebe korisnika te cilj proizvoda (Ku-

rolt, 2019, 9-10).
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Korisnicko sucelje (Ul) je poveznica izmedu ¢ovjeka i ra¢unala i zadaca
mu je pojednostaviti njihovu komunikaciju (Telezar, 2019, 5). Pri dizajni-
ranju korisnickih suéelja iznimno je vazno znati donijeti odluku o zaslo-
nima koji ¢e se prikazivati i kako ¢e oni izgledati. Korisni¢ko sucelje (UI)
pokriva interaktivne i vizualne elemente koji se prikazuju u aplikacijama
ili na mreznim stranicama i ono kao takvo odreduje ton proizvoda i nje-
gov brend. Estetski elementi su ono $to ¢ini U, a tijekom dizajniranja
istih klju¢na su dva ¢imbenika: revizija i ton dizajna (Paulisi¢, 2019, 12).
Krajnji cilj kod dizajniranja korisni¢kog sucelja jest jednostavan proizvod
— korisnik bi pomoc¢u korisnickog sucelja trebao jednostavno i brzo po-
duzimati odredene radnje koje zeli. Korisniku bi se trebale prezentirati
iskljucivo one informacije koje su vazne za njega (Blaskovi¢, 2019, 13)
Dobar UI trebao bi biti jednostavan i sazet (prikazivati samo one elemen-
te koji su klju¢ni za dobru komunikaciju), predvidiv odnosno razumljiv
i intuitivan te treba biti user friendly, jer e se tako zadrzati korisnici te
¢e ih se potaknuti poduzimati i istraziti sve funkcije koje proizvod nudi
(Telezar, 2019, 7).

Korisnic¢ko sucelje (UI) djeluje kroz elemente koji su interaktivni — burtoni
(gumbi), interaktivni tekst, inputi (ispunjavanje formulara) i sl. (Kurolt,
2019, 5). Elemente korisnickog sucelja (Ul-a) mozemo podijeliti na vise
nadina, a jedan od njih je podjela u dvije skupine: interaktivni i struktu-
ralni elementi (Telezar, 2019, 5).

Dizajniranje korisnickog sucelja (Ul-a) je puno vise od vizualnog izgleda i
samog osjec¢aja pri koristenju neke aplikacije ili mrezne stranice. UT odre-
duje cijeli ton proizvoda za cijeli UX (Roth, 2017, n.p.) Pri dizajniranju
Ul-a treba imati na umu da se korisnika treba ukljuciti u sam proces dizaj-
na, odnosno korisnik bi trebao imati moguénost upravljanja racunalom na
jednostavan i intuitivan nacin, sucelje ne bi trebalo imati previse zahtjeva
prema korisniku i sl. te konzistentnost sucelja, $to podrazumijeva jednako
sucelje kod prikazivanja na razli¢itim veli¢inama ekrana i izbjegavanje ne-
potrebnih izmjena (Telezar, 2019, 8).

Osim §to je vazno razmisljati o korisniku i njegovim potrebama, vazno je
imati na umu i neke druge stvari koje su povezane s dizajniranjem za mo-
bilne uredaje (Paulisi¢, 2019, 9). Kod dizajniranja na mobilnim uredajima
treba obratiti pozornost i na veli¢inu ekrana. Takoder, treba dizajnirati $to
jednostavniju i jasniju navigaciju. Isto tako sadrzaj treba biti minimalan



jer ipak je rije¢ o manjim zaslonima nego $to je to na rac¢unalu i previse
sadrzaja bi opteretilo korisnika (Paulisi¢, 2019, 10—11). Nacin na koji oso-
ba drzi mobilni uredaj igra veliku ulogu kod dizajniranja — u kojoj ruci is
kojim prstima dodiruje ekran. Savchenko (2015, n.p.) u svom blog postu
piSe upravo o ovom problemu i prikazuje dosege na ekranu. Osoba koja
koristi mobilni uredaj s desnom rukom lako ¢e dohvatiti lijevi donji kut
i sredinu, ve¢ kod koristenja desne strane uredaja morat ¢e protezati prst,
a gornji dio ekrana, posebice lijevi kut bit ¢e mu tesko dohvatljiv, kao i
donji desni kut. S druge strane, osoba koja koristi mobilni uredaj s lijevom
rukom ¢e lako dohvatiti desni kut i sredinu, dok ¢e pri koristenju lijevog
dijela ekrana morati istezati prst. Gornji dio ekrana te donji lijevi kut bit
¢e mu tesko dohvatljivi.

STRETCH STRETCH

Nexus 5 iPhone &
(S-inch display) SRR (4,7-inch display)
in left hand in right hand

L.

Slika 1. Prikaz elemenata koji su lako i tesko dohvatljivi na mobilnim
uredajima i pri koristenju s lijevom i koristenju s desnom rukom. Izvor:
Savchenko blog https:/imedium.com/@konsav/-55aba8ed3859
[pristup: 20.08.2021.].

Dodir nije uvijek precizan i stoga autorica Paola Blaskovi¢ (2019, 35 prema
Hobber, 2017) istice kako treba paziti na veli¢inu elemenata koji se mogu
klikati. Veli¢ina klikabilnih elemenata treba odgovarati veli¢ini prsta na
ruci, ,,$to je od 8 do 10 mm, dok takvi elementi trebaju biti udaljeni jedan
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od drugog barem 1 do 2 mm kako bi se izbjeglo da korisnik slu¢ajno i
nezeljeno aktivira neki od njih“ (Blaskovi¢, 2019, 35).

Dok se UI bavi rasporedom elemenata i kompozicijom u odredenoj apli-

kaciji, UX se bavi korisnikom i na¢inom na koji se korisnik osje¢a dok ko-

risti aplikaciju. UX i Ul zajedno omogucuju potpuno iskustvo korisnika

tijekom koristenja aplikacije (Hayes, 2014, 1).

Prema autoru Leu Pauli$i¢u, Cetiri faze koje bi izrada aplikacija trebala
obuhvatiti (2019, 14) su:

1.

Korisnicka karta putovanja (engl. User Journey map) je vizualni prikaz
kretanja (putovanja) kroz aplikaciju, pri ¢emu treba obratiti pozornost
na elemente koji su klikabilni i mjesta na koja odvode korisnika kada
klikne na taj element.

Pojednostavljeni izgled aplikacije — skica (engl. Wireframe) odnosi se
na skiciranje aplikacije gdje se postavlja hijerarhija i raspored elemena-
ta na zaslonu. Cesto se u ovoj fazi ne koristi stvarni sadrzaj, odnosno
tekst i fotografije, ve¢ se koristi izmisljeni tekst (najcesée lorem ipsum)
i okviri za slike (engl. Placeholderi). Wireframe se moze raditi u digital-
nom obliku (u nekom programu) ili tako da se crta na papir.

r N
» — . — . v—

Coom  Brecoegian W Gk Wesams Scccing Lt

. e Ll | # [
g epegie [ =3 B

Coanoal Mow Whapng b - -
—— T
. - - E] 3
\ \

Slika 2. Prikaz primjera izgleda Wireframe-a mobilne aplikacije.
Lzvor: Just in mind blog https://www.justinmind.com /blog/20-



inspiring-web-and-mobile-wireframe-and-prototype-examples/
[pristup: 20.08.2021.].

3. Klikabilni prototip aplikacije (engl. Clickable Prototype) predstavlja
povezane Wireframe-ove koji povezivanjem postaju interaktivni oblik
aplikacije. Klikabilni prototip daje prividnu sliku na koji ¢e nacin
aplikacija funkcionirati, elementi postaju klikabilni i skrolabilni. Na
taj se nacin pravovremeno mogu otkriti potencijalne nejasnoce u ras-
poredu elemenata ili hijerarhiji te do¢i do oblikovanja ideja za kona¢ni
vizualni dizajn. (Vidi sliku 3.)
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Slika 3. Prikaz primjera klikabilnog prototipa.
Tzvor: Vlastiti rad.

4. Vizualni dizajn odnosno dizajn korisnickog sucelja (UI) odnosi se na
stvaranje gotova proizvoda koji obuhvaca i sve prethodne korake i
faze. Kod dizajniranja korisni¢kog suéelja UI dizajner odabire tipo-
grafiju, boje, ikone, fotografije/ilustracije, gumbe, izgled elemenata
i njihov oblik i sl. $to kasnije primjenjuje na sve ekrane aplikacije.
(Vidi sliku 4.) Pozornost se posvecuje i animacijama koje ¢e sadrzavati
aplikacija — animirane ilustracije, animirani prijelazi izmedu ekrana,

hover efekti itd. (Paulisi¢, 2019, 15-16).
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Slika 4. Prikaz primjera odabira tipografije,
boja, izgleda gumba, ikona, ilustracija.
Lzvor: Vlastiti rad.

Iako je fotografija bila najvaznija znacajka Instagrama, vaino je napome-
nuti kako se Instagram okrenuo prema video sadrzaju (Reels u sredistu).
Sljedeca znacajka Instagrama su poruke (engl. Direct Messages). Kao i vei-
na drustvenih mreza, Instagram ima moguénost privatnog razmjenjivanja
poruka — osim tekstualnog sadrzaja, korisnici mogu dijeliti fotografije i
videozapise koji nestaju njegovim otvaranjem, ali i one koje ne nestaju.
Pritiskom na prvu ikonu, prikazanu na slici 13, fotografija/videozapis koji
se posalje ne¢e nestati nakon otvaranja, dok pritiskom na drugu ikonu,
fotografija/videozapis nestaje nakon otvaranja i vise nije moguée njihovo
otvaranje (Ranci¢, 2019, 26).

<

Fotograhja nede nestati Fotograhja ¢e nestati

Slika 5. Prikaz ikona za dijeljenje forografija i videozapisa na
Instagramu. Izvor: Viastiti rad.



Preko poruka na Instagramu korisnici imaju moguénost ostvariti i video-
poziv u kojemu moze sudjelovati najvise Sest korisnika (Ranci¢, 2019, 27).
Pretrazivanje i istrazivanje (engl. Search and Explore) je jo$ jedna znacajka
Instagrama. Hashtag-ovi su takoder znacajka Instagrama te olaksavaju pre-
trazivanje fotografija i videozapisa sli¢ne ili iste tematike kao klju¢na rije¢
koju smo upisali (hastag — #klju¢narije¢) (Ranci¢, 2019, 29-31). Instagram
price (engl. Instagram Stories) su znacajka pomocu koje korisnici mogu
podijeliti fotografiju ili videozapis sa svojim pratiteljima/ostalim korisni-
cima, ali ¢e taj sadrzaj nestati nakon 24 sata (Ranci¢, 2019, 31). Instagram
je takoder uveo i moguénost pretrazivanja arhiviranih objava/prica tako
da i one price koje su pale u zaborav (jer nisu postojali ,Naglasci“) sada se
mogu dodati i ponovno mogu biti vidljive.

Osim $to korisnici putem /nstagram pri¢e mogu objavljivati klasi¢ne video-
zapise i fotografije, oni takoder mogu objaviti i Boomerang i Instagram Live.
Boomerang je vilo kratak videozapis koji traje nekoliko sekundi, uglavnom
je to jedna scena u kojoj se dogadaju neki minimalni pokreti koji ¢e se po-
navljati dok ne istekne vrijeme videozapisa. /nstagram Live je snimanje uzi-
vo. Korisnik kao i kod svih prethodnih na¢ina moze birati hode li snimati
prednjom ili straznjom kamerom, takoder moze primijeniti neki filter i
kod emitiranja uzivo Instagram $alje obavijesti korisnikovim pratiteljima
koje bi Instagram Live mogao zanimati (Ranci¢, 2019, 34-35). Instagram
je u posljednjih dvije godine razvio jo$ tri nove znacajke — Reels, trgovina i
IGTV. Reels-i su svojevrsna inacica drustvene mreze 7ik 1ok, to su kratki
videozapisi do 30 sekundi u kojima se moze kombinirati vise videa, tekst,
glazba, glas (opéenito audio elementi) i filteri. (About Instagram, 2021b).
Trgovina (engl. Shopping) je takoder novija znacajka Instagrama. Ova zna-
¢ajka omogucuje pregled proizvoda i potencijalno kupovanje istih (About
Instagram, 2021c). /GTV je duza forma videozapisa na Instagramu koja
nije vremenski ogranicena te se prikazuje preko cijelog zaslona mobilnog
uredaja. Ova znacajka, kao i sve prethodne, ima mogu¢nost komentiranja,
lajkanja i dijeljenja s korisnicima (About Instagram, 2021a).

Instagram kontinuirano radi na pobolj$anju postojec¢ih i dodavanju novih
znalajki (engl. Features) kako bi zadovoljili postojece i privukli nove kori-
snike — ,, All of our product features were designed with you in mind“ (About
Instagram, 2021d).
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Kada je rije¢ o dizajniranju neke aplikacije za mobilni uredaj, vazno je
imati definirane sve informacije o tematici projekta. Treba razraditi mo-
gu¢nosti i koncept aplikacije, imati neke skice dizajna, odrediti ciljanu
skupinu te navike i potrebe te ciljane skupine. Ako su ciljevi i strategija
jasni, tada ne bi trebalo biti problema kod dizajniranja korisnickog sucelja

aplikacije (Klicek, 2016, 34).

Istrazivacki dio

Cilj, hipoteze i istraZivacka pitanja

Cilj ovoga rada je dati pregled najkoristenijih /nstagram znacajki te kako
se one mogu unaprijediti. /nstagram jo$ uvijek ima prostora za razviti nove
znacajke, a upravo ¢emo to pokusati dokazati ovim istrazivanjem. Za po-
trebe ovoga istrazivanja provodili su se dubinski intervjui koji su sadrzavali
zatvorena i otvorena pitanja. Ispitanici su bili korisnici u dobi od 21. do
34. godine starosti te je bio podjednak broj onih koji imaju poslovni ra-
¢un i onih koji imaju privatni racun. U istrazivanje je bilo uklju¢eno 20
ispitanika, odnosno korisnika drustvene mreze Instagram — 8 poslovnih
korisnika i 12 privatnih korisnika.

Hipoteze su sljedece:

H1: Drustvena mreza Instagram jo$ uvijek ima prostora za razvijanje novih
i unaprjedenje starih znadajki (engl. Features) bez da gubi svoj prvotni cilj
postojanja.

H2: Poslovni korisnici skloniji su prihva¢anju novih znacajki od privatnih
korisnika.

H3: Navigacija /nstagrama moze se unaprijediti i uciniti korisnike zado-
voljnijima (UX).

Metodologija istraZivanja, interpretacija i analiza rezultata

U istrazivanje i provodenje dubinskih intervjua bilo je ukljuc¢eno 20 is-
pitanika (korisnika dru$tvene mreze Instagram). Dubinski intervjui su se
provodili metodom licem u lice. Ispitanici su osobe mlade Zivotne dobi,
to¢nije osobe od 21. do 34. godine. Ispitanici su studenti ili zaposlene



osobe, samo je jedan od ispitanika nezaposlen (a uz to se ne skoluje niti

studira).
Poslovni korisnici u prosjeku dnevno provode vise vremena na Instagramu
od privatnih korisnika §to moZemo uoiti na grafu ispod (Vidi graf 1):
Prosjecno koristenje Instagrama na dnevnoj bazi
vide od 120 minuta

60-120 minuta

30-60 minuta

i
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® Privatni korisnici B Poslovni korisnici

Grafikon 1. Usporedbe prosjecnog koristenja Instagrama na dnevnoj
bazi poslovnih i privatnib korisnika,. lzvor: Viastiti rad.

Na pitanja: U koju svrhu najvise koristite Instagram?, Koja Vam je naj-
draza funkcionalnost?, Koje su vam najvece frustracije kod koristenja In-
stagrama? Kada biste mogli dodati jednu funkcionalnost, koja bi to bila?
— odgovori su u nastavku.

Poslovni korisnici u ve¢oj mjeri koriste /nstagram za:

* Informiranje o prijateljima, brendovima i influencerima
* Promoviranje vlastitog brenda (objava sadrzaja)
* Pronalazenje inspiracije
*  Komunikacija s klijentima.
Privatni korisnici u ve¢oj mjeri koriste /nstagram za:
*  Objavljivanje sadrzaja
* Pracenje aktivnosti prijatelja
* Zabavu (racuni vezani za brendove, influencere, glazbu, film...)

* Informiranje (racuni vezani za posao, vijesti...).
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Kod pozitivnih strana Instagrama ispitanici su istaknuli nekoliko funkci-
onalnosti kao $to su:

*  Instagram Story

*  Fokus samo na fotografijama

* Jednostavan i funkcionalan

*  Doseg velikog broja ljudi.
Uz te funkcionalnosti, neki su ispitanici istaknuli jo$ i: lako pretraziva-
nje restorana, pracenje statistike, vise fotografija u jednoj objavi, prace-
nje hashtagova, naglasci, pametan algoritam i kvaliteta multimedijskog
sadrzaja.

Kod negativnih strana Instagrama odnosno $to ih frustrira pri koriste-
nju Instagrama su: format fotografije — problemati¢nost kod objavljivanja
fotografija jer Instagram reie fotografiju kad nema odgovaraju¢i format.
Ispitanici su istaknuli kako bi bilo dobro kada bi se ovo moglo poboljsati,
a u smislu da format fotografije nije toliko strogo odreden. Zatim isticu
nemogucnost premotavanja videa, odnosno Instagram Storyja, reklame i
sponzorirani sadrzaj — iako je ve¢ina ispitanika svjesna da to nije nesto $to
UX/UI dizajner moze promijeniti, svejedno su naveli ovo kao jednu od
vecih frustracija kod koristenja /nstagrama i voljeli bi kada bi se to ukloni-
lo; problemati¢na donja navigacija — znacajka Reels je sada u sredistu donje
navigacije, a ne .+ za dodavanje novih fotografija, videozapisa, /nstagram
Storyja. Voljeli bi kada bi se ta navigacija promijenila i kada bi se vratio
,+ dolje. Samo jedan ispitanik je istaknuo nemoguénost dodavanja novog
reda u porukama.

Pitanja u nastavku odnose se na konkretno unaprjedenje drustvene mreze

Instagram (u pogledu UX/UI dizajna).

1. Kako bi vam koristila opcija da mozete unaprijed srediti fo-
tografiju/videozapis i oznaciti vrijeme i dan kada Zelite da se
objavi (engl. Schedule) (unutar aplikacije Instagram)?

2. Kako vam se svida pozicioniranju Add Buttona nakon Sto se
Instagram azurirao?

3. Koliko cesto koristite 7rgovinu na Instagramu?
e Nikad

* Jednom dnevno



4.

*  Vise puta dnevno
* Jednom tjedno
* Jednom mjese¢no

Kako vam se svida pozicioniranje Aktivnosti (button) nakon
$to se Instagram azurirao?

Posjecujete li Cesto Explore Feed? Mislite li da se ova znalajka
moze ikako unaprijediti, ako da — kako?

Prema vasem misljenju, koliko ¢esto biste koristili opciju spre-
manja videozapisa ili fotografija ako bi vam odmah bilo ponu-
deno u koju mapu zelite spremiti sadrzaj odnosno moguénost
kreiranja mape?

Podrzavate li odluku /nstagrama da u srediste aplikacije stav-
ljaju video (engl. Reels), a ne fotografije? Zasto?

S obzirom na to da se pitanja, u ovom dijelu istrazivanja, odnose kon-

kretno na razvijanje novih i unaprjedenje starih funkcionalnosti /nsta-

grama, odnosno na njegov redizajn, od ispitanika su zatrazena detaljna

obrazlozenja.

Sljededi su rezultati i zakljucci:

opcija Schedule bila bi korisna unutar aplikacije /nstagram i da bi
to uvelike zadovoljilo korisnike i unaprijedilo njihovo korisnicko
iskustvo (UX)

los UX kod polozaja gumba za dodavanje objava u gornjoj naviga-
ciji i smatraju da bi bilo puno intuitivnije da je u donjoj navigaciji
ispitanici Zele vidjeti preporuke u Explore Feedu jer bi im to uveli-
ke olaksalo pretrazivanje

bolji UX kod spremanja objava, odnosno smatraju da sadasnji UX
nije dovoljno intuitivan (duzi pritisak na ikonu spremi kako bi
se prikazale mape) i da bi bilo bolje kada bi se jednim klikom na
ikonu spremi pojave mape u koje se moze spremiti sadrzaj
petnaest od dvadeset ispitanika nikada nije koristilo opciju ,,trgo-
vina“ (engl. Marketplace), stoga nema potrebe da se nalazi u donjoj

navigaciji
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* samo Sest od dvadeset ispitanika smatra da je gumb za pregled
»aktivnosti“ na losem mjestu (u gornjoj navigaciji), stoga je nepo-
trebno mijenjati njegov polozaj

* devetnaest od dvadeset ispitanika ne vidi Reelse, odnosno videoza-
pise kao fokus /nstagrama, ali smatraju da je vazno pratiti trendove
i da su videozapisi unutar aplikacije.

Analizom dobivenih podataka mozemo potvrditi dvije postavljene hipo-

teze, a to su:

H1: Drustvena mreza Instagram jo$ uvijek ima prostora za razvijanje novih
i unaprjedenje starih znacajki (engl. Features) bez da gubi svoj prvotni cilj
postojanja.

H3: Navigacija /nstagrama moze se unaprijediti i u¢initi korisnike zado-
voljnijima (UX).

Kada ove rezultate pretvorimo u postotke dolazimo do sljede¢ih saznanja

(vidi graf 2):

Relevantni rezultati u postotku

120%
100%

80%
60%
40%
20% B
0%

Prebacivanje Add

Dodavanje opcije | Preporuke unutar  Lakie spremanje Buttona u donju

Schedule Explore Feeda objava

navigaciju
W Privatni korisnici 75% 41,70% 75% 83%
® Poslovni korisnici 87,50% 100% 87,50% 100%

B Privatni korisnici ™ Poslovni korisnici

Grafikon 2. Prikaz relevantnib rezultata u postotku.
Tzvor: Viastiti rad.

Ono $to iz ovoga grafa mozemo is¢itati je da su poslovni korisnici vise
spremni na promjene u dizajnu korisni¢kog iskustva i korisnickog suce-
lja (UX/UI), nego $to su to privatni korisnici. 100% (8/8) poslovnih ko-
risnika zeli preporuke unutar Explore Feeda, dok samo 41,7% privatnih
korisnika zeli to isto. Prebacivanje gumba za dodavanje objava u donju



navigaciju zeli 100% poslovnih korisnika, a 83% privatnih korisnika.
Lakse i intuitivnije spremanje objava Zeli 75% privatnih, a 87,5% poslov-
nih korisnika. Isti postotak je i kod dodavanja opcije Schedule. Ovi rezul-
tati dovode do potvrde postavljene hipoteze:

H2: Poslovni korisnici skloniji su razvijanju novih znacajki od privatnih
korisnika.

Na kraju analize i interpretacije dobivenih rezultata mozemo zakljuciti da
su sve tri postavljene hipoteze toéne — Instagram ima prostora za unaprjede-
nje svojih znacajki i za dodavanje novih bez da gubi svoj fokus i cilj, poslovni
korisnici su skloniji razvijanju novih znacajki od privatnib korisnika i navi-
gacija Instagrama se moze unaprijediti i uciniti korisnike zadovoljnijima sto
se tice UX-a. Potvrde hipoteza dovode do prakti¢nog dijela u kojemu ¢e se
primijeniti ova unaprjedenja koja su ispitanici istaknuli kao potrebita $to
se tice UX/Ul-a drus$tvene mreze Instagram.

Prakticni dio

Za provodenje prakti¢nog rada izdvojili smo najrelevantnije rezultate do-
bivene istrazivanjem. Ono $to ¢emo pokusati redizajnirati na Instagramu
je sljedece:
1. Dodavanje opcije Schedule kod objavljivanja sadrzaja na
Instagramu

2. Dodavanje preporuka unutar Explore Feed-a koje ¢e se modi
odabrati kako bi se lakse pretrazivalo

3. Unaprjedenje spremanja objava na Instagramu

4. Drugaciji raspored ikona u donjoj navigaciji.
Redizajn ovih znacajki i dodavanje nove opcije Schedule trebalo bi una-
prijediti iskustvo korisnika pri kori$tenju mobilne drustvene mreze /n-

stagram. Unaprjedenje i dodavanje znacajki na Instagramu doprinosit ée i
UX-u i Ul-u aplikacije.

Opcija Schedule je prvo $to smo napravili. Trenuta¢no ta znacajka ne po-
stoji unutar drustvene mreze [nstagram, veé korisnici koriste druge apli-
kacije kako bi unaprijed uredili objavu i odredili kada ¢e biti objavljena.
Ova opcija olaksat ¢e privatnim, ali u ve¢oj mjeri poslovnim korisnica
objavljivanje sadrzaja jer ¢e imati mogucénost odrediti vrijeme za objavu
bas onda kada je njihova publika najaktivnija na /nstagramu.
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Slika 6. Potencijalni izgled Schedule opcije na Instagramu.
Izvor: Vlastiti rad.

Na slici 6. uo¢avamo cetiri ekrana na kojima je prikazan potencijalan
izgled Schedule opcije, odnosno planiranja objave za kasnije. Na prvom
ekranu vidimo moguénost ukljucivanja opcije za planiranje kasnije, nakon
toga bismo dosli na ekran gdje bi birali vrijeme i datum objave i zadnji
ekran prikazuje kako izgleda kada je opcija Schedule aktivna — korisnik
vidi da je aktivna i ispod se nalazi datum i vrijeme kada ¢e se objava po-
stati vidljiva.

Sljede¢i redizajn je dodavanje kategorija unutar Explore Feeda radi lakseg
pretrazivanja (Vidi sliku 7.).

Slika 7. Usporedba sadasnjeg dizajna Explore Feeda i potencijalnog
redizajna Explore Feeda. Izvor: Viastiti rad.



Na slici 7. vidimo dva ekrana, tj. usporedbu sadasnjeg i potencijalnog redi-
zajna Explore Feeda. Na prvom ekranu prikazan je sadasnji dizajn Explore
Feeda, a na drugom ekranu prikazan je potencijalni redizajn Explore Fee-
da, gdje su pri vrhu ekrana dodane kategorije koje korisnik moze kliknuti
i onda mu se na temelju toga prikazuju objave. Kategorije bi se pojavljivale
s obzirom na ono $to najvise korisnik pretrazuje, pa bi bile kao svojevrsne

preporuke.

Sesnaest od dvadeset ispitanika iznijelo je nezadovoljstvo UX-om kod
spremanja objava u razli¢ite mape jer zahtjeva previse od njih. S obzirom
na navedeno, na slici 8 vidimo potencijalni redizajn kod spremanja objava

u razlic¢ite mape.

dralas A ulsux
*Caw Study

Slika 8. Potencijalni redizajn pri spremanju objava na Instagramu.
Izvor: Vlastiti rad.

Trenutacno je problem dugi pritisak na ikonu ‘spremi’ kako bi vidjeli ono
sto vidimo na drugom ekranu na slici 8. Mnogo bi bilo intuitivnije da se
pri kliku na ikonu ‘spremi’ otvori drugi ekran. Ono $to bi se jo§ moglo
dodati je paginacija (Sto vidimo na drugom ekranu na slici 8) jer ¢e tako
korisnik znati koliko ima kreiranih mapa.

Posljednji redizajn odnosi se na problemati¢nost donje navigacije za koju
su korisnici istaknuli da nije nimalo intuitivna i da im se ne svida $to su
Reelsi zauzeli sredinu donje navigacije jer ne zele videozapise kao fokus /n-
stagrama, ve¢ zele zadrzati fotografiju. Istrazivanjem smo dosli do podatka
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da osamnaest od dvadeset ispitanika zeli vidjeti gumb za dodavanje objava
u donjoj navigaciji. Ono $to je jo$ relevantno za redizajn donje navigacije je
¢injenica da petnaest od dvadeset korisnika nikada nije koristilo znacajku
»trgovina“ i korisnici, koliko god bili protiv Reelsa u sredistu Instagrama,
smatraju da trebaju biti prisutni, ali da ne trebaju zamijeniti fotografiju

(Vidi sliku 9)).

Slika 9. Sadasnji dizajn donje navigacije i potencijalni redizajn donje

navigacije. Izvor: Vlastiti rad.

Donju navigaciju uredili smo upravo onako kako su nasi ispitanici to Zelje-
li, a to je da u sredistu donje navigacije bude gumb za dodavanje sadrzaja.
Na drugom ekranu vidimo taj redizajn, dok na prvom vidimo sadasnji
dizajn s Reelsima u sredini. U gornju navigaciju prebacili smo ‘trgovinu’
jer je vrlo malo nasih ispitanika izjavilo da ju koristi, dok s druge strane
znacajku Reels koriste, ali ne Zele da bude u sredistu. Na kraju dobivamo
donju navigaciju kao $to je to prikazano naslici 9., drugi ekran.

Zakljucak

Na kraju rada mozemo zakljuciti da su tri navedene hipoteze prihvacene,
odnosno ne odbacuju se jer je istrazivanje pokazalo da Instagram ima pro-
stora za unaprjedenje svojih znacajki i za dodavanje novih bez da gubi svoj
fokus i cilj. Poslovni su korisnici pak skloniji razvijanju novih znacajki od
privatnih korisnika i navigacija Instagrama moze se unaprijediti i u¢initi
korisnike zadovoljnijima.



Trziste je aplikacija zasi¢eno, upravo kao $to je i postmoderno razdoblje
samo po sebi informacijski zasi¢eno, stoga je vazno kontinuirano pratiti
trendove i potrebe korisnika kako bi mogli unaprijediti svoj proizvod koji
¢e se istaknuti u masi, odnosno zadrzati postojeée korisnike i privuéi nove.

Kako bi njihovo poslovanje bilo $to uspjesnije, poslovni korisnici traze
stalna unaprjedenja drustvene mreze Instagram, $to se pokazalo i u nasem
istrazivanju. Osim $to se trebaju pratiti potrebe korisnika i trendove, po-
trebno je pratiti i promjene koje se dogadaju u svijetu tehnologije, posebice
kod pametnih telefona, a upravo se dizajn korisni¢kog iskustva i korisni¢-
kog sucelja (UX/UI) bavi ovim problemima.

UX/UI dizajneri prisutni su tijekom cijelog procesa izrade aplikacije — od
inicijalnog istrazivanja trziSta do izrade zavr$nog proizvoda. Danas se sve
viSe ulaze u podruéje UX/UI dizajna, jer se tako zadovoljavaju potrebe i
zelje korisnika, trendovi, promjene u tehnologiji i na¢inu koristenja pamet-
nih telefona, izrada vizualnih elemenata u aplikaciji, odabir boja, tipogra-
fije itd. Korisniku je vrlo vazno da je aplikacija jednostavna i intuitivna za
kori$tenje, ne Zeli ulagati previse vremena i truda kako bi shvatio na koji
nacin aplikacija funkcionira, zbog toga je vazno pruziti mu intuitivou na-
vigaciju koja ¢e ga jednostavno navoditi kroz cijelu aplikaciju te mu pruziti
osjecaj zadovoljstva, a $to smo dokazali u nasem istrazivanju tre¢om hipo-
tezom. Dizajn korisni¢kog iskustva i korisni¢kog sucelja (UX/UI) trebao
bi u korisniku izazvati pozitivne emocije — od toga da mu aplikacija lijepo
izgleda (ikone, ilustracije, raspored elemenata, tipografija, gumbi) do toga
da je funkcionalna i jednostavna za koristenje (osje¢aj zadovoljstva, odno-
sno zadovoljenje njegovih potreba i zelja).

Klju¢ je uspjeha, u svijetu drustvenih mreza i aplikacija, stalno nadogradi-
vanje proizvoda bilo da se ti¢e potreba i Zelja korisnika, odnosno prosume-
ra koji su korisnici,l ali i kreatori sadrzaja, bilo promjena u tehnologiji ili
trendova u dizajnu, jer ¢e se tako zadrzati postoje¢i korisnici — prosumeri
i privudi novi. Vazno je zadrzati fokus i primarnu svrhu aplikacije, a u isto
vrijeme uvoditi nove znacajke kako bi korisnici — prosumeri i dalje imali
istu aplikaciju, s istim ciljem, ali i novim znacajkama koje ¢e unaprijedi-
ti njihovo iskustvo koristenja. Cilj je zadovoljiti korisnika — prosumera
funkcionalnos¢u i vizualnim izgledom aplikacije jer zadovoljan korisnik
najbolja je reklama za proizvod.
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POWER IN THE DIGITAL HANDS OF

THE PROSUMERS - IMPROVING THE USER
EXPERIENCE AND INTERFACE (UX/UIl) ON THE
EXAMPLE OF THE INSTAGRAM REDESIGN

Abstract

Web 2.0 technology has completely changed the communication paradigm by ena-
bling a new type of interactive audience — prosumers. Mobile communications ena-
bled new ‘extensions’ and underlined the importance of digital design — user interface
(UI) and user experience (UX). What attracts users to social networks, especially
Instagram? Does the importance of user experience (UX) and user interface (UI)
design include meeting the needs and gratification for the user (U&G)? Instagram is
carefully designed in such a way that it retains existing users and attracts new ones
— because it meets the needs and wishes of users with its functionality and visual el-
ements. This paper will analyze Instagram users in a way to explore their satisfaction
with the existing features of Instagram, explore their wants and needs, and explore
how the user experience (UX) and user interface (Ul) of this social network can be

improved.

Keywords: Instagram, uses and gratification, prosumers, redesign,UX/UI
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