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Usability

“…is the extent to which a product can be used by 
specified users to achieve specified goals 
with effectiveness, efficiency and satisfaction in a 
specified context of use.” – sursa: ISO 9241-11: 
Guidance on Usability (1998)



Ce intelegem, in principiu, prin uzabilitate?
 eficienta si usurinta folosirii unei pagini web sau a unei interfete electronice de catre un utilizator, in scopul 
satisfacerii nevoilor acestuia;

 site-ul pe care ma aflu este usor de folosit, intuitiv, simplu, explicit;

 gasesc cu usurinta informatiile de care am nevoie; 

 nu trebuie sa apelez la instrumente ajutatoare pentru a-mi indeplini obiectivul; 

 link-urile din site sunt functionale si raspund intocmai asteptarilor mele (ex.: ma astept ca apasand butonul de 
“adauga in cos”, produsul meu sa fie introdus explicit in cosul de cumparaturi) 

 informatiile esentiale sunt evidentiate si “la indemana” (ex.: ma astept sa vad clar pretul unui produs, cum se 
livreaza, ce garantie are etc.)

 procesul de comanda online functioneaza perfect (nu am erori la completarea formularelor etc.)  



Cat de importanta este uzabilitatea in mixul 
de factori care contribuie la succesul unui 

magazin online?



Uzabilitatea este importanta, 
dar nu inseamna totul!

Succesul unui magazin online nu depinde exclusiv de uzabilitate, ci de numerosi factori 
interconectati:

 planul de afaceri 
 nivelul de investitie si administrarea bugetelor pe parcurs / cashflow 
 politica de comunicare si marketing 
 documentarea produselor 
 calitatea serviciilor si timpul de raspuns fata de client 
 grija pentru solutionarea problemelor clientilor deja existenti 
 service & garantii
 SEO 
 etc. etc. etc. 



Uzabilitatea este piatra de temelie 
a unui magazin online

 Ganditi-va la uzabilitate ca la fundatia unei constructii! Daca fundatia e subreda, riscul de 
prabusire al cladirii este mare! 

Website-ul unui magazin online este cartea de vizita in fata clientului, este vitrina unui magazin 
traditional! Daca website-ul este neingrijit si, mai ales, greu de folosit, veti pierde clienti! 

 Scopul unui magazin online este de a VINDE. Daca – din cauza unei proaste uzabilitati -
vizitatorii site-ului dvs. (potentiali clienti) parasesc site-ul, va deziceti de la scopul de a VINDE. 

 Nimanui nu-i plac lucrurile complicate, greu de urmarit, lipsite de ergonomie. Atunci cand va 
construiti site-ul, ganditi-va cum ar fi sa detineti un automobil care are schimbatorul de 
viteze amplasat sub scaunul soferului! 



Uzabilitatea este piatra de temelie 
a unui magazin online

 Uzabilitatea va ajuta la cresterea numarului de conversii 

 Cresterea numarului de conversii inseamna mai multe comenzi onorate, asadar mai multe 
vanzari  mai multi bani pentru dvs. 

 Uzabilitatea este strans legata de Customer Experience. Daca experienta utilizatorului cu un 
site este placuta si DACA serviciile magazinului sunt calitative, veti fi recomandat si catre prieteni 
/ alti clienti  mai multi bani pentru dvs. 

 Uzabilitatea inseamna sa ii oferi clientului tau toate instrumentele necesare “la indemana” in 
asa fel incat sa ii creezi o experienta de cumparare placuta. Uzabilitatea inseamna sa gandesti 
precum clientul si sa raspunzi intocmai la asteptarile lui! 

 Ia in calcul ca timpul pana la luarea deciziei de a continua rasfoirea unui site sau de a-l 
parasi, se situeaza la 5 secunde... Si tot scade...



Nu confunda clientul cu un expert!

Cele mai frecvente greseli pe care le fac site ownerii, dezvoltatorii sau oamenii tehnici sunt legate 
de faptul ca TOTI UITA CA NU SUNT CONSUMATORI OBISNUITI!

 programatorii au – de departe – o experienta bogata asupra site-ului pe care il dezvolta decat va 
avea vreodata cel care navigheaza si utilizeaza site-ul 

 site ownerii activeaza zilnic in acelasi domeniu, folosesc terminologii si elemente de jargon 
specifice domeniului si uita ca pentru consumatorii obsinuiti acestea sunt SF-uri. 

 anumite aspecte pot fi “crystal clear” pentru specialisti, pentru site owneri, pentru dezvoltatori, 
pentru cei cu experienta – dar un adevarat IAD pentru consumatorii obisnuiti (care sunt cei 
mai multi) 



Nu trebuie afișate pop-ups (de tip abonare la newsletter, online help etc.) de la 
prima afișare a site-ului (cel mai devreme de la al treilea refresh sau la scroll 

down dacă site-ul este de tip “infinite scrolling”)

Desktop și Mobile - No Pop-ups



No Pop-ups



Coșul de Cumpărături, zona de Autentificare sau Sign-up/Înregistrare, un link 
către Contact sau Customer Support ori un număr de telefon vizibil – toate 
aceste 3 elemente trebuie amplasate în colțul din dreapta-sus al ecranului, 

conform uzanțelor generale în e-commerce

Dreapta sus: Coș – Login – Signup – Contact –
Telefon 



Amplasarea principalelor componente web intr-un magazin 
online – Cont 

Recomandari: 
 In prima faza, oferiti 
posibilitatea de Checkout as 
Guest (pe masura ce 
notorietatea brand-ului vostru 
creste, puteti cere crearea unui 
cont obligatoriu pentru 
comanda)
 Faceti micro-conversii in 
pagina de Thank You, dupa 
plasarea comenzii (ex.: cereti 
atunci crearea unui cont)
 Daca folositi Contul, 
amplasati-l in aceeasi zona unde 
se afla cosul de cumparaturi –
colt dreapta sus
 In formlarul de creare cont 
cereti numai informatiile 
esentiale (cele de care aveti 
nevoie pentru livrarea 
comenzii). 



Amplasarea principalelor componente web intr-un magazin 
online – Cosul de cumparaturi 

Recomandari: 
 Uneori, odata cu 
adaugarea unui produs 
in cos, este bine sa 
duceti clientul direct in 
procesul de checkout 
pentru finalizarea 
comenzii
 Exista, insa, exceptii –
acelea de a avea un Cos 
cu mai multe produse pe 
majoritatea comenzilor –
testati cum e mai bine 
pentru businessul vostru
 Renuntati la orice alte 
elemente din site –
inclusiv la coloanele de 
categorii in pagina de 
Cos. 



Exemplu mai vechi de pagina de Cos la PC Garage - dezbatere



Posibilitatea continuării cumpărăturilor după 
adăugarea unui produs în coș
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Posibilitatea continuării cumpărăturilor după 
adăugarea unui produs în coș



Posibilitatea continuării cumpărăturilor după 
adăugarea unui produs în coș



Amplasarea principalelor componente web intr-un magazin 
online – Help / Support 



Amplasarea principalelor componente web intr-un magazin 
online – Contact

Recomandari: 
 Link-ul de Contact poate fi 
amplasat in coltul din dreapta-
sus (grupat cu Cosul, Contul), 
dar si dublat in footer 
 Oferiti informatii detaliate de 
contact in pagina de Contact: 
telefoane, email, adresa 
postala completa, date despre 
firma care administreaza 
magazinul, nume de persoane 
responsabile pe anumite 
departamente, programul de 
lucru cu publicul, harta 
amplasarii sediului etc. 

Toate confera utilizatorului 
incredere in magazin!





Afișarea permanentă în dreptul iconiței/simbolului grafic pentru Coșul de 
Cumpărături de informații cu privire la cantitatea de produse aflate în coș, 
precum și posibilitatea de Quick View a informațiilor esențiale din Coșul de 

Cumpărături din orice pagină în care se află utilizatorul (nume produs, 
thumbnail produs, preț)

Coșul de cumpărături informativ



Coșul de cumpărături informativ



Coșul de cumpărături informativ



Întregul Website - Culoarea de acțiune

Bunele practici în e-commerce recomandă utilizarea unei culori principale pentru 
butoanele de acțiune (spre exemplu, butonul de ”Adaugă în Coș”, butonul de 

”Search” etc.). Culoarea de acțiune trebuie să fie în contrast puternic cu restul de 
culori folosite în website pentru a evidenția principalele butoane de acțiune în ierarhia 

vizuală. 





- Otter 2016











Imagini calitative în întregul website

• Studiile arată că imaginile low-quality transmit utilizatorilor sentimentul că 
magazinul nu se îngrijește de calitatea produselor comercializate sau chiar a 
propriilor servicii în relația cu clienții -> acest lucru îi determină pe potențialii 

cumpărători să fie circumspecți dacă să cumpere sau nu de la acel magazin online;
• Atunci când imaginile folosite sunt de înaltă calitate crește percepția de ownership 

a produsului, utilizatorii fiind mai predispuși spre achiziție; 
• Atât pentru fotografiile din zonele de marketing din homepage cât și pentru 

imaginile din paginile de categorie și produs; 







Imagini thumbnail cât mai generoase în listele de 
produse

• Folosirea de imagini cât mai generoase în listele de produse (cum ar fi homepage 
sau pagina de categorie sau pagina de rezultate ale căutării) crește engagement-ul 
vizual și interesul utilizatorilor asupra produselor. Cu cât imaginile thumbnail sunt 

mai mici sau sunt foarte  multe produse pe același rând în listele de produse (mici, 
înghesuite, aglomerate) cu atât interesul utilizatorilor scade.



Imagini thumbnail cât mai generoase în listele de 
produse



Imagini thumbnail cât mai generoase în listele de 
produse



Imagini thumbnail cât mai generoase în listele de 
produse



Imagini thumbnail cât mai generoase în listele de 
produse



Zonele promoționale din website sau 
serviciile/beneficiile oferite clienților nu trebuie 

să arate ca niște clasice ad-uri
• Pentru a evita efectul de “banner blindness”, zonele promoționale 

trebuie să respecte design-ul general al site-ului, să se încadreze 
în layout, să păstreze linia cromatică generală a site-ului și font-
urile folosite în site. 

• Altfel, riscă să fie ignorate de privirea utilizatorilor (“banner 
blindness”) pentru că design-ul întregii zone arată ca un ad clasic 
(culori țipătoare, neintegrare în layout-ul general al website-ului). 



Zonele 
promoționale 
din website 

sau serviciile/
beneficiile 

oferite 
clienților nu 
trebuie să 

arate ca niște 
clasice ad-uri



Logo-ul magazinului online în colțul stânga-sus 
al ecranului, iar acesta trebuie să fie clickabil cu 

link către homepage
• Studiile de piață arată că este de 6 ori mai dificil pentru utilizatori să se 

întoarcă în homepage dând click pe logo-ul magazinului dacă acesta 
este poziționat pe centrul paginii și nu în colțul din stânga-sus. 

• În plus, poziționarea logo-ului pe centrul paginii are un efect negativ 
asupra reținerii numelui magazinului de către utilizatori. 

• Sursa: Nielsen Norman Group, Iulie 2016: ”Centered Logos Hurt 
Website Navigation”



Amplasarea principalelor componente web intr-un magazin 
online – Logo – link către homepage
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al ecranului, iar acesta trebuie să fie clickabil cu 

link către homepage
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Logo-ul magazinului online în colțul stânga-sus 
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Meniul de navigare principal trebuie să fie sticky 
atunci când utilizatorul scrollează în josul paginii

• Meniul de navigare sticky trebuie să conțină cel puțin:

– Logo magazin cu link către homepage;

– Acces la meniul de navigare în categoriile de produse (poate fi și ”burger 
menu”);

– Search bar;

– Coș de cumpărături informativ. 



Meniul de navigare principal trebuie să fie sticky 
atunci când utilizatorul scrollează în josul paginii
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Meniul de navigare principal trebuie să fie sticky 
atunci când utilizatorul scrollează în josul paginii



Meniul de navigare principal trebuie să fie sticky 
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Meniul de navigare principal trebuie să fie sticky 
atunci când utilizatorul scrollează în josul paginii



Denumirile secțiunilor și categoriilor din website 
trebuie să fie descriptive și intuitive

• Clasicul principiu de Usability al lui Steve Krug ”Don’t make me 
think” se aplică perfect în e-commerce;

• Utilizatorul nu trebuie să își imagineze ce ar putea găsi într-o 
secțiune cu denumire ambiguă, ci fiecare secțiune trebuie să fie 
intitulată cât mai clar și mai pe înțelesul tuturor 



Denumirile secțiunilor și categoriilor din website 
trebuie să fie descriptive și intuitive

• 2 dintre secțiunile din meniu au denumiri confuzante pentru 
utilizatori 



Denumirile secțiunilor și categoriilor din website 
trebuie să fie descriptive și intuitive

• Ce înseamnă ”Fii Informat”?



Homepage - Value Proposition
• Cu este magazinul tău original, unic? 

• Cu ce te diferențiezi față de concurență?

• Amplasarea diferențiatorilor în primul ecran, ”above the fold” –
desktop și mobile 

• Relevanța diferențiatorilor (sunt aceștia ”originali” cu adevărat sau 
îi întâlnim la majoritatea magazinelor online?)



Homepage - Value Proposition



Homepage - Value Proposition



Homepage - Value Proposition



Homepage - Value Proposition



Homepage – Ierarhia vizuală corelată cu 
importanța conținutului în website

• Cel mai important conținut (spre exemplu, zona de marketing, 
value proposition etc.) trebuie evidențiat prin dimensiuni 
generoase și amplasare ”above the fold”;

• Pe măsură ce importanța conținutului scade, acesta trebuie 
amplasat mai jos în pagină și folosind elemente grafice mai mici 
ca dimensiuni (care să nu atragă atenția în egală măsură cu cele 
importante)



• Walmart.com - cu excepția 
banner-ului central Free 2-
Day Shipping (un pic mai 
mare ca dimensiuni), 
aproape toate elementele 
din site au aceeași 
dimensiune și toate se 
“luptă să îți atragă atenția” 
în egală măsură. Mai mult, 
meniul principal este puțin 
vizibil (pe alb, sub bara de 
search)



• 1800flowers.com - spre 
deosebire de Walmart, 
zonele principale de 
marketing sunt mai bine 
evidențiate, respectându-
se ierarhia vizuală în 
funcție de importanța 
conținutului (ce e 
important este mare și în 
primul ecran… ce este mai 
puțin important e mai mic 
și mai jos în pagină). 



Înlocuirea caruselelor și sliderelor automate cu 
Hero Images 

• Ultimele cercetări în e-commerce arată că utilizatorii interacționează foarte 
puțin sau chiar deloc cu clasicele bannere automate de tip carusel de pe 
homepage-ul magazinelor online;

• Câteva din motive: banner blindness, execuția proastă a caruselelor 
(butoane/săgeți mici de navigare printre slide-uri sau chiar lipsa lor, derularea 
cadrelor prea repede sau prea încet), bombardarea utilizatorilor cu prea 
multe mesaje de marketing în loc de unul și bun care să îl îndemne la 
acțiune;

• Tendințele sunt de a înlocui vechiul carusel cu imagini statice (“hero 
images”).



Înlocuirea caruselelor și sliderelor automate cu 
Hero Images 



Înlocuirea caruselelor și sliderelor automate cu 
Hero Images 



Pentru cei care încă folosesc sliderul clasic
• Eliminarea rotirii automate a cadrelor, acordând posibilitatea utilizatorului să 

navigheze manual prin cadrele caruselului;

• 3 până la maximum 5 cadre în întreg caruselul;

• Call to Action clar / relevant;

• Execuție grafică și tehnică bună a caruselului (exemple, fără a ne limita doar 
la acestea.: imagini high-quality, identificarea ușoară a butoanelor sau 
săgeților de navigare în slider, dimensiuni generoase ale slider-ului, 
integrarea în layout-ul site-ului pentru a nu arăta ca un ad clasic etc.)



Pentru cei care încă folosesc sliderul clasic



Pentru cei care încă folosesc sliderul clasic





Folosirea atentă a marcajelor de marketing, doar 
atunci când este cazul

• Dacă toate produsele promovate pe homepage sunt însoțite de 
marcaje de marketing, va apărea efectul de “banner blindness” și, 
astfel, niciunul din produse nu va mai fi evidențiat față de restul -
utilizatorii nu vor mai vedea produsele-locomotivă. 



Folosirea atentă a marcajelor de marketing, doar 
atunci când este cazul



Folosirea atentă a marcajelor de marketing, doar 
atunci când este cazul



Recomandari: 

Amplasare sus-centru, chiar în 
header

 În ultimii ani s-a produs o 
schimbare în comportamentul 
utilizatorilor care erau obișnuiți 
să găsească bara de search în 
colțul din dreapta-sus al site-
urilor, motivul fiind amplasarea 
câmpului de căutare pe centrul 
paginii de către motoarele de 
căutare.

Amplasarea Search Bar – funcția de căutare 
internă



Recomandari: 

Câmp de căutare cât mai 
generos - potrivit Nielsen 
Norman Group, câmpul de 
căutare trebuie să permită 
minimum 25 de caractere
vizibile de la un capăt la altul 
(adică expresii de 3-4 cuvinte). 
Însă, cu cât câmpul de 
căutare este mai mare, cu 
atât mai bine, pentru că 
utilizatorii s-au obișnuit să 
tasteze expresii lungi de 
căutare - obișnuința vine din 
căutările de zi cu zi pe 
motoarele de căutare.

Amplasarea Search Bar – funcția de căutare 
internă







Amazon in 2011



Amazon in 2017



Highlight pe meniu si categorii, promotii in lista de categorii, nu se acopera banner-ul 
central



• Search Bar sticky 

• Funcție de Autocomplete 

• Semantic Search

• Pagina de cautare “Nu am gasit niciun rezultat”

Search Bar – funcția de căutare internă



• Search Bar sticky, accesibil indiferent cât de jos s-ar afla utilizatorii într-
o pagină - un search bar omniprezent salvează timp și oferă conveniență 
utilizatorilor care navighează în site și sunt în josul unei pagini. În plus, 
potrivit unui studiu al Smashing Magazine încă din 2012, 100% din testeri au 
preferat meniurile sticky, chiar dacă nu au știut să explice concret de ce. 

Search Bar Sticky



Popularea cu rezultate in mod dinamic, direct in campul de cautare, pe masura 
tastarii expresiei de cautare - ajuta utilizatorul sa identifice mai usor produsul

Search cu funcția de autocomplete





Scoala de Vara GPeC 2014



• ultimele tendinte in e-commerce arata ca utilizatorii folosesc tot mai des 
cautarile semantice/detaliate 

ex.: “pantofi roz din piele masura 37 cu toc inalt”

Semantic Search



Scoala de Vara GPeC 2014









In cazul cautarilor care nu intorc rezultate, magazinele trebuie sa incurajeze 
dialogul cu utilizatorul, oferindu-i instrumente ajutatoare cu scopul de a-l tine pe 

site (ex.: informatii de contact, produse similare cu cel cautat de utilizator, 
recomandari despre cum sa caute mai bine, un link catre homepage, un 

sitemap etc.)

Căutarea internă fără rezultat





Scoala de Vara GPeC 2014







• Afișarea numărului de produse dintr-o categorie 

• Quick View

• Social Proof (filtre)

• Imagini in detrimentul textului

Pagina de categorie



• Utilizatorii trebuie 
să știe la ce se 
așteaptă atunci 
când încep să 
browseze într-o 
categorie de 
produse (câte 
produse conține 
acea categorie?)

Afișarea numărului de produse dintr-o categorie



• Pentru a avea o pagină de categorie aerisită și ușor de urmărit, 
bunele practici în e-commerce recomandă acordarea unui spațiu 
generos imaginii de produs în detrimentul textului, elementele 
esențiale din pagina de categorie fiind: 
– titlul
– Imaginea
– Prețul
– butonul de acțiune
– (în funcție de tipul produselor comercializate, mai poate fi adăugat rating-ul 

acordat produsului de alți utilizatori, informații despre stoc etc. - dar nu 
porțiuni de text din descrierea produsului care să aglomereze pagina de 
categorie) 

Afișarea strict a informațiilor esențiale despre 
produs în pagina de categorie



• Mall.cz a pornit de la mult text în detrimentul imaginii de produs, iar în 
urma testelor A/B a modificat layout-ul, eliminând porțiunea de text 
din descrierea produsului și acordând mai mult spațiu imaginii de 
produs – modificare care i-a adus o creștere a vânzărilor cu 9,41%

Afișarea strict a informațiilor esențiale despre 
produs în pagina de categorie



Inainte si dupa A/B Testing - o crestere a vanzarilor cu 9,41%



posibilitatea de a afla cateva detalii suplimentare despre produs printr-un pop-
up sau la mouse-over, fara a parasi pagina de categorie; in pop-up trebuie sa 

existe si butonul de “adauga in cos” – ex.: Victoria’s Secret

Quick View





folosirea filtrelor si a sortarilor de tip “social”, respectiv ordonarea produselor 
dintr-o categorie in functie de popularitatea lor in randul clientilor – ex.: produse 

cu multe review-uri; rating-ul oferit de alti clienti; produse cu multe like-
uri/share-uri etc.

Nu ma hotaresc ce sa cumpar …
… ce au ales altii? Care sunt cele mai apreciate produse?

Social Proof 









Pentru că sunt folosite frecvent, 
bunele practici recomandă 
amplasarea filtrelor pe coloana din 
stânga a site-ului și “above the fold”, 
iar meniul de sortare amplasat 
orizontal în partea superioară a site-
ului. În funcție de natura produselor 
comercializate – iată câteva exemple 
de filtre, fără a ne limita la acestea: 
după producător, după preț, mărime, 
culoare, stoc, după specificații tehnice, 
după nevoia pe care o acoperă 
produsul – <ex.: PC-uri pentru 
gaming> etc.) 

Filtre și sortări vizibile și funcționale





www.gpec.ro



• Mai ales în cazul paginilor cu multe rezultate în lista de produse sau 
de tip “infinite scrolling” sau cu opțiune de “load more” - utilizatorii 
trebuie să poată aplica noi filtre pentru a rafina căutarea, indiferent 
cât de jos s-ar afla într-o pagină de categorie

Filtre Sticky



Filtre Sticky



• Funcție de Auto-Refresh la selectarea sau deselectarea unui 
filtru - bunele practici în e-commerce recomandă evitarea butoanelor 
de tip “aplică filtru”

•
Filtre dinamice - opțiunile de filtrare trebuie să se actualizeze în 
funție de selecțiile utilizatorului pentru a nu permite afișarea unei liste 
de produse goală, de tipul “ne pare rău, dar nu există niciun produs 
care să corespundă criteriilor alese de dvs.”

Filtre cu Auto-Refresh și dinamice



Filtre cu Auto-Refresh și dinamice



1. Evidențierea titlului produsului și amplasarea lui în primul ecran vizibil – “above 
the fold” (ex.: dimensiune mai mare a font-ului folosit, bold, spații albe în jurul 
textului etc.) 

2. Imagini calitative de produs

3. Evidențierea butonului de “adaugă în coș” prin culoarea de acțiune și prin 
amplasarea lui în primul ecran vizibil (a nu se amplasa alt buton lângă el care să 
fie de aceeași mărime și/sau culoare)

4. Prețul produsului amplasat cât mai aproape de butonul “adaugă în coș”

Pagina de Produs – Cele 4 elemente



Pagina de Produs – Cele 4 elemente



Pagina de Produs – Cele 4 elemente



Pagina de Produs – Cele 4 elemente



Pagina de Produs – Cele 4 elemente



Descrierea comerciala a produsului prin intermediul careia sunt evidentiate 
beneficiile utilizarii acestuia, sentimentul si starea pe care o va avea utilizatorul 
cand se va afla in posesia produsului; crearea unei povesti in jurul produsului 
care sa genereze o legatura emotionala cu utilizatorul si sa declanseze nevoia 

de a cumpara acel produs

Clientul spune WIIFM – What's in it for me? 
Tu ce raspunzi?

Persuasive Copy



Scoala de Vara GPeC 2014



Scoala de Vara GPeC 2014



Scoala de Vara GPeC 2014



Publicarea opiniilor, comentariilor si a evaluarilor acordate de alti clienti chiar in 
pagina produsului; indiferent de natura feedback-ului (pozitiv sau negativ), 
opiniile altor clienti cantaresc greu in decizia de cumparare, iar publicarea 

feedback-ului negativ denota transparenta si creste increderea utilizatorilor in 
magazin

1 opinie negativa la 15 - 20 de pozitive creste 
gradul de incredere in recenzii/comentarii

Reviews & Ratings



Scoala de Vara GPeC 2012





Posibilitatea salvării produsului într-un Wishlist sau într-o listă de Favorite
- nu toți utilizatorii care ajung într-o pagină de produs vor și cumpăra pe loc; unii 
vor să se documenteze asupra produsului, alții doar prospectează piața și vor 

să cumpere la un moment în viitor, alții caută să cumpere un cadou pentru ziua 
unui prieten sau vor să se consulte cu familia asupra produsului etc. De aceea, 

este esențial să aibă posibilitatea salvării produsului într-un wishlist.

Wishlist



Wishlist



Urgency - impulsionarea utilizatorilor să ia decizia de cumpărare cât mai 
repede prin specularea “urgenței” (exemple, fără a ne limita la acestea: dacă 

este vorba de o promoție - “oferta expiră în X ore” sau “Vrei să ai produsul 
mâine? Comandă în X ore, Y Minute, Z secunde...” etc.)

Urgency



Scarcity - impulsionarea utilizatorilor să ia decizia de cumpărare cât mai 
repede prin specularea “rarității” (ex.: “Ultimele două produse în stoc!”)

Scarcity



Scarcity - impulsionarea utilizatorilor să ia decizia de cumpărare cât mai 
repede prin specularea “rarității” (ex.: “Ultimele două produse în stoc!”)

Scarcity



“Product Bundles” - încurajarea achiziționării a mai multor produse în același 
pachet pentru a crește valoarea coșului

Bundles



Bundles



Publicarea marcilor de incredere de la terti in intreg site-ul; recomandat in footer 
si mai ales in cosul de cumparaturi.

Exemple de marci de incredere: Trusted.ro, Verified by Visa, MasterCard 
Secure Code, GeoTrust, PayPal, certificari ISO etc.

Coșul de cumpărături - Desktop și Mobile – Trust 
Seals







Coș de cumpărături persistent – în cazul nefinalizării comenzii în sesiunea în 
care produsele au fost adăugate în coș, conținutul coșului de cumpărături se va 

salva automat și va fi complet la următoarea sesiune a utilizatorului, acesta 
putând finaliza comanda.

Coșul de cumpărături persistent



Coșul de cumpărături persistent



În cazul magazinelor online care oferă vouchere de reduceri, câmpul în care 
utilizatorul introduce codul de reducere nu trebuie evidențiat - altfel, pentru 
utilizatorii care nu au un voucher devine frustrant să cumpere la preț întreg și 
vor încerca să afle cum pot obține un voucher (există riscul de a părăsi site-ul 

sau chiar de a abandona cumpărătura)

Coșul de cumpărături – Câmpul de voucher



Coșul de cumpărături – Câmpul de voucher



Coșul de cumpărături – Câmpul de voucher



Coșul de cumpărături – Câmpul de voucher



Coșul de cumpărături – Câmpul de voucher



Coșul de cumpărături – Câmpul de voucher



Link-urile din coșul de cumpărături trebuie să se deschidă într-un pop-up / 
overlayer și nu să trimită către o altă pagină din site pentru a nu exista riscul ca 

utilizatorul să părăsească coșul

Coșul de cumpărături – Linkuri în popup sau 
overlayer



Design simplu, 
minimalist - se 

recomandă 
eliminarea 

oricăror elemente 
de navigare 

neesențiale care 
pot distrage 
atenția de la 
procesul de 
cumpărare

Checkout simplu, minimalist



Design simplu, 
minimalist - se 

recomandă 
eliminarea 

oricăror elemente 
de navigare 

neesențiale care 
pot distrage 
atenția de la 
procesul de 
cumpărare

Checkout simplu, minimalist



• Checkout as Guest - posibilitatea efectuării comenzii fără obligativitatea 
creării unui cont (mai ales în cazul magazinelor care nu beneficiază de o 
mare notorietate de brand)

Checkout as Guest



• Social Login - posibilitatea logării cu contul de Facebook sau de Google

Checkout – Social Login



Interfața full 
desktop nu este cea 
mai potrivită pentru 
navigare de pe un 

ecran mai mic



Alternative? Aplicații mobile native și 
website-uri optimizate pentru mobil



Alternative? Aplicații mobile native și 
website-uri optimizate pentru mobil

1. Website-uri 
optimizate mobile 

1.3. Mobisite

1.2. Adaptive design

1.1. Responsive 
design

2. Aplicații mobile 
native



1.1. Responsive design

 Optimizarea website-ului pentru dimensiunile și orientarea 
fiecărui tip de ecran – elementele paginii sunt puse pe un grid
flexibil care răspunde la dimensiunile ecranului, practic trecând 
de la o așezare multi-coloană la o așezare uni-coloană;

 Același conținut și aceleași funcționalități sunt disponibile și pe 
mobile și pe desktop;

 Avantaj ca mentenanță – nu trebuie să ai grijă de 2 website-uri 
diferite. 



1.1. Responsive design



1.1. Responsive design



Responsive Design VS. Adaptive Design
RESPONSIVE  WEB DESIGN 

(RWD)
ADAPTIVE WEB DESIGN 

(AWD)

• Website-urile responsive răspund la 
dimensiunea ecranului la orice

moment de timp

• Website-urile adaptive răspund la 
anumite dimensiuni ale ecranului 

• Se redimensionează fluid, lin • Sare la redimensionări doar la 
anumite dimensiuni

• Lin • Sare

• Adaptat la orice rezoluție
• Adaptat la anumite rezoluții (cele mai 

comune 320, 480, 760, 960, 1200, 
1600, dar te uiți în Analytics)



1.3. Mobisite
 O a doua versiune a website-ului tău, un 
site complet diferit, adaptat pentru mobile 



Bunele practici trebuie să pornească de 
la principalele mobile use case-uri

 Scoți în evidență funcționalitățile pe care le vor folosi cel mai 
probabil utilizatorii tăi pe website-ul mobil 
 search 
 navigare
wishlist 

 Poți elimina funcționalitățile care nu sunt necesare acestora 
(cu atenție însă la consecvența experienței utilizatorului)
 comparația? 



 Existența întregului conținut de pe varianta desktop si în varianta mobile a 
magazinului online (atât catalogul de produse, cât și paginile statice conținând 
informațiile de ajutor, politica de livrare și retur și întrebările frecvente);

 Amplarea funcționalităților principale în poziții similare și pe aceeași structură și 
cale ca și pe interfața desktop pe cât posibil

 Aceleași feature-uri trebuie să îndeplinească același obiectiv și pe mobil și pe 
desktop

Coerență desktop - mobile



 Search-ul este și mai 
folosit de pe mobil  

 De fiecare dată când 
utilizatorul nu găsește 
ceva absolut imediat pe 
website-ul magazinului 
online, el va apela la 
funcția de căutare -
Search

Coerență desktop - mobile



Ce mai presupune ecranul mic?

 Faptul că memoria pe termen scurt este provocată și slăbită

Pe mobil utilizatorii se tem să se piardă 
datele deja completate, să li se reîncarce 

pagina, să o ia de la capăt



Spre deosebire de desktop, pe mobil 
utilizatorii scrollează în exces

 Pe desktop ne facem griji că utilizatorii nu vor scrolla să vadă ce 
există mai jos. Pe mobile ne facem griji că utilizatorii vor scrolla 
prea repede și vor trece de un anumit element fără ca acesta să 
le atragă atenția.



Numărul de telefon 
de contact și 
informațiile de 
contact să fie ușor 
accesibile din 
homepage-ul 
website-ului mobil. 
Numărul de telefon 
de contact să fie 
click-to-call;

Număr de telefon accesibil și Click2Call



Toate link-urile de pe website-ul mobil trebuie să trimită către pagini optimizate 
pentru mobil;

Link doar către pagini optimizate pentru mobil



Fat Finger?



• Atribuirea de spațiu adecvat între elementele clickabile din pagină -
Elementele clickabile care sunt prea aproape unele de altele duc la click-uri 
neintenționate (acest lucru se întâmplă cel mai des în cazul filtrelor, link-urilor 
din footer) - regulile de design pentru smartphone ale Nokia menționează un 
spațiu de minim 2 milimetri între elemente clickabile de pe un website mobile. 

• Elementele clickabile (butoane, link-uri, elementele de navigare, câmpurile din 
formulare, checkbox-urile) ar trebui să aibă cel puțin 7 x 7 mm. (Studiile 
Apple meționează 44pts care înseamnă 6.875x6.875 mm, Nokia menționează 
7x7 mm pentru degetul arătător și 8x8 mm pentru degetul mare, iar Microsoft 
recomandă 9x9 mm și menționează 7x7 mm ca fiind minimul)

• Pe interfețele mobile, icon-urile trebuie să fie clickabile vs mouse over

Fat Finger?



Fat Finger?



Fat Finger?



USP-ul din primul ecran



USP-ul din primul ecran



Order Tracking Status pe homepage

Existența în primul ecran pe homepage-
ul a link-ului către verificarea status-ului 
comenzii - unul dintre principalele use 
case-uri pe device-uri mobile; 



Spațiul alocat rezultatelor în pagina de rezultate

Spațiul alocat fiecărui rezultat dintr-o listă a rezultatelor de căutare nu ar trebui 
niciodată să depășească jumătate din înălțimea ecranului în portrait mode - dacă 
rezultatele depășesc jumătate din înălțimea ecranului, utilizatorii își pierd privirea 
de ansamblu asupra rezultatelor căutării și numărului lor;



Spațiul alocat rezultatelor în pagina de rezultate



Spațiul alocat rezultatelor în pagina de rezultate



În lista de produse thumbnail-uri cât le permite 
spațiul

Spațiul alocat fiecărui rezultat dintr-o listă a rezultatelor de căutare nu ar trebui 
niciodată să depășească jumătate din înălțimea ecranului în portrait mode - dacă 
rezultatele depășesc jumătate din înălțimea ecranului, utilizatorii își pierd privirea 
de ansamblu asupra rezultatelor căutării și numărului lor;



Paginație, Load More versus Infinite Scrolling?

Folosirea opțiunii de ”load more” pentru a scrola mai departe într-o anumită listă 
de rezultate sau pagină de categorie în defavoarea opțiunilor de paginație (greu 
de clickuit pe device-uri mobile) sau endless scrolling (nu lasă utilizatorul să 
acceseze informațiile din footer);



Paginație, Load More sau Infinite 
Scrolling?

 Paginație – nu 
este recomandată 
pentru că implică o 
nouă încărcare și 
este dificil de 
apăsat butonul de 
pagină 
corespunzător 



Paginație, Load More sau Infinite 
Scrolling?

 Infinite Scrolling –
următoarele X (15/20/30) 
de produse sunt încărcate 
automat în pagină când 
utilizatorul ajunge la 
finalul listei deja încărcate 
– este mai OK decât 
paginația, dar are 
dezavantajul că nu lasă 
utilizatorul să ajungă la 
footer



Paginație, Load More sau Infinite 
Scrolling?

 Load More – buton la finalul 
listei deja încărcate care îi dă 
posibilitatea utilizatorului să 
încarce încă un calup de X 
produse (15/20/30) – cea mai 
recomandată variantă



Filtrare și sortare pe mobile
• Este important să existe opțiunea de sortare și filtrare a rezultatelor, chiar și 

pentru căutările în întregul website, pentru a nu lăsa ca singură opțiune 
utilizatorului să facă scroll într-o listă foarte lungă de produse. Filtrarea și 
sortarea capătă și mai multă importanță pe device-uri mobile față de interfețele 
desktop. Este recomandat ca filtrarea și sortarea să se regăsească în câmpuri 
apropiate pe website-ul mobil;

• Marcarea bine evidențiată a filtrelor selectate într-o listare de produse;

• Existența opțiunii de a șterge dintr-un singur tap toate filtrele selectate într-o 
listare de produse; 



Filtrare și sortare pe mobile

• Existența posibilității de a selecta mai multe opțiuni din cadrul aceluiași filtru - cu 
un mic delay după selectarea primului filtru până la refresh

• Afișarea numărului de opțiuni rezultate în urma filtrării înainte de aplicarea 
filtrului - afișarea numărului de rezultate alături de opțiunea de filtrare;

• Nu este OK folosirea de meniuri drop-down pentru filtre, ci este de preferat 
varianta cu checkbox-uri - meniurile de selecție cu drop-down limitează vederea 
de ansamblu a utilizatorului asupra filtrelor;



Filtrare și sortare pe mobile



Prescurtarea informației din pagina de produs
• Scrisul pe web ar trebui să fie concis. Scrisul pe mobile ar trebui să fie ultra-

concis. 

• Prescurtarea informației din pagina de produs și împărțirea ei în subcapitole -
Conținutul paginii de produs este bine să fie trunchiat pe subcapitole accesibile 
prin click pe titlul subcapitolului, dar este bine să afișăm primele cuvinte ale 
subcapitolelor pentru a evidenția faptul că acele capitole conțin mai multe 
informații; 



Prescurtarea informației din pagina de produs



Zoom și Swipe
• Lăsarea posibilității de zoom cu degetele și de swipe pentru a vedea 

următoarea pagină sau următorul produs - Utilizatorii de telefoane mobile au 
fost obișnuiți cu anumite gesturi și vor încerca să le folosească și pe interfața 
mobilă a sitului magazinului online



Input adecvat pentru formulare
Afișarea layout-ului de tastatură adecvat pentru datele pe care utilizatorul dorește 
să le introducă (cifre sau litere);



Data Persistence
Data persistence - inputul de date al utilizatorului este reținut temporar (conținutul 
nu este trimis către server la fiecare request și atunci mult mai multe date pot fi 
reținute) atunci când se întorc într-o pagină să încerce din nou, spre exemplu după 
o eroare;



Linkuri intuitive în coș
Existența de link-uri către pagina de produs din coșul de cumpărături - pentru o 
parte importantă dintre utilizatori, adăugarea produselor în coș este similară cu 
adăugarea produselor în wishlist/lista de favorite pentru găsirea lor ușor mai târziu 
și pentru a lua ulterior o decizie asupra lor;



Coșul de cumpărături – clickuri intuitive



Multumim pentru atentie!
Raluca RADU - Country Manager ANSWEAR.ro &

Co-Organiser GPeC
Andrei RADU – CEO & Founder GPeC

www.GPeC.ro
www.TRUSTED.ro

Raluca.Radu@GPeC.ro 
Andrei.Radu@GPeC.ro

Romanian E-Commerce
Awards Gala

10% discount Competitia Magazinelor Online GPeC 2017: GPeC_WeLoveDigital_C10 
(323 EUR in loc de 359 EUR)

10% discount GPeC SUMMIT 16-17-18 Mai, Bucuresti: GPeC_WeLoveDigital_S10 
(107 EUR in loc de 119 EUR)

Inscrieri pe www.gpec.ro – oferta valabila doar astazi, 05.04.2017 pana la ora 23:59!


