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Sazetak

Ubrzan tehnoloski napredak svakodnevno podize standarde i omogudéuje stvaranje
kreativnih i inovativnih proizvoda i usluga. U poc€etnim &e stranicama ovog rada biti opisano
8to su to zapravo IT usluge, $to podrazumijeva dizajn IT usluge te koje principe dizajna
usluga mora zadovoljavati kvalitetna IT usluga. Nakon toga ostatak rada bit ¢e posvecéen
trima metodama: mapi putovanja korisnika, platnu ponude vrijednosti i personama. Srz
svake od tih metoda €ine korisnici, a osim samih definicija i elemenata pojedine metode, bit
¢e opisano i na koje nacine one pomazu organizacijama u kreiranju kvalitetnijih IT usluga,
ali i koje su moguci nedostaci koriStenja istih. Osim samog teorijskog dijela, za svaku od
metoda bit e prikazan i primjer koji ¢e se temeljiti na prethodno opisanim konceptima. Za

kraj ovog rada bit ¢e prikazana komparativna analiza svih triju metoda.

Kljuéne rijeéi: IT usluge, dizajn IT usluga, korisnik, mapa putovanja korisnika, platno

ponude vrijednosti, persone
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1. Uvod

Kroz povijest pojedina su se razdoblja nazivala prema znacajnim otkri¢ima ili
dogadajima koji su ih obiljezila. Tako je bronano doba obiljeZzeno pojavom i masovnom
primjenom bronce, Zeljezno doba pojavom i primjenom Zeljeza. Ukoliko bi trebalo imenovati
doba u kojem trenutno Zivimo, ime bi zasigurno bilo vezano uz tehnologiju Ciji uzlet veé
desetlje¢ima mijenja zivot kakav je Covjek prije njene pojave poznavao. OsmiSljavanje
inovativnih proizvoda i usluga u sferi informacijske tehnologije te njihovo Kkoristenje

svakodnevno olak$ava brojna zanimanja.

Tvrtke koje se bave proizvodnjom informati¢kih proizvoda ili usluga vrlo Cesto te proizvode i
usluge razvijaju u suradniji s korisnicima. Suradnja korisnika i razvojnog tima nekog proizvoda
ili usluge temelji se na uzajamnoj koristi, pri ¢emu korisnici od po¢etne faze imaju moguénost
uvida i sugestija prilikom dizajniranja proizvoda koji ¢e koristiti, dok razvojni tim ima priliku
dobiti svojevrsnu povratnu informaciju o proizvodu ili usluzi koju razvija, ali i u ranim fazama

osmisljavanja izbjeci potencijalne greske [1].

Ponekad tvrtke koje razvijaju odredeni informatiCki proizvod ili uslugu nemaju unaprijed
definirane kupce, ve¢ ih je potrebno profilirati, odnosno smjestiti u interesne skupine od kojih
se kasnije izdvaja po jedan predstavnik/potencijalni kupac svake skupine i za njega se
prikupljaju podaci i definiraju pogodnosti koje bi kupac ostvario koristenjem proizvoda ili usluge

[2].

U nastavku ovog rada bit ¢e objasnjeno $to su informati¢ke usluge, koji su nacini osiguravanja
resursa tvrtkama koje koriste informati¢ke usluge, kako dizajn usluge utjeCe na razvoj same
usluge, te koji to razli¢iti pogledi na dizajn usluge postoje. Nakon definiranja osnovnih
koncepata ostatak ¢e rada biti usmjeren na nacine ispitivanja zahtjeva korisnika kao sto su
vrijednost koju odredena usluga donosi kupcu (eng. Value proposition canvas), mapa
putovanja korisnika (eng. Customer journey map) i takvozvane Persone na koje ¢e biti stavljen

poseban naglasak. Nakon pocetne teorijske podloge, bit ¢e prikazan prakti¢ni dio.



2. IT usluge

Informacijska je tehnologija prisutna u svim porama suvremenog zivota. Svakodnevno
se susreéemo i koristimo brojne IT usluge, a da toga nismo ni svjesni. No koja je njihova

granica, odnosno $to sve IT usluge podrazumijevaju?

Teubner i Remfert [3] navode kako se sve usluge povezane s informacijskom tehnologijom

mogu smatrati IT uslugama, a to obuhvaca razvoj softvera, obuku, savjetovanje i sli¢no.

Drugim rijeCima kvalificirano osoblje uz pomo¢ raéunala, razli€itih softvera i uredaja za
komuniciranje obavlja funkcije podrske i odrzavanja. Sirok je spektar toga $to IT usluge
obuhvacéaju, no u sustini radi se o pruzanju pristupa nekim mrezama ili aplikacijama. IT usluge

objasnjene su i s gledista ITIL-a, no prvo je potrebno objasniti $to sam ITIL predstavlja [4].

2.1. Sto je ITIL?

ITIL je niz publikacija u kojima su detaljno objasnjene smjernice za kvalitetno pruzanje
IT usluga. Njima se mogu koristiti organizacije bilo koje veli€ine jer se smjernice dotiCu i
razliCitih odjela i procesa u organizaciji. Najjednostavnije objasnjeno, ITIL je najbolja praksa

upravljanja IT uslugama [4].

Stoga se sve usluge pruzene od strane nekog pruzatelja IT usluga, prema ITIL-u smatraju IT
uslugama. U sredistu same usluge je kupac, a razina usluge koju ¢e pruzatelj usluga pruziti

definira se ugovorom o razini usluge [4].

2.2. Ugovor o razini usluge

Ugovor o razini usluge ugovor je koji sklapaju klijent i pruzatelj usluga, a definira kakvu
je uslugu i u kojoj kvaliteti pruzatelj usluge obavezan pruziti klijentu pri Cemu se naravno i klijent

obvezuje s placanjem ugovorene naknade [3].

Prema ITIL-u ugovor o razini usluge dokumentira odgovornosti klijenta i pruzatelja usluge,
opisuje samu uslugu te definira njene ciljeve. Pojedini ugovor o razini usluga moze se odnositi

na veci broj klijenata ili IT usluga [4].

Neke se tvrtke prilikom izrade proizvoda odlu€uju odredeni dio informacijske usluge povjeriti
drugim tvrtkama. Takav oblik poslovanja naziva se outsourcing. Koji su oblici outsourcinga i

koja je alternativa, slijedi u nastavku [5].



2.3. Outsourcing i insourcing

Outsourcing podrazumijeva premjestanje odredenih aktivnosti i odgovornosti na neki
od eksternih izvora odnosno vanjskih pruzatelja usluga. Postoji viSe nacina na koji neka tvrtka

moze eksterno dobaviti IT usluge, a neki od njih su [5]:

o Offshore outsourcing — premjeStanje koje se i ne smatra outsourcingom, vec
insourcingom zbog &injenice da se izrada ne premjesta u drugu tvrtku ve¢ u drugu
drzavu unutar iste tvrtke, odnosno neku vanjsku podruznicu

e Business process outsourcing — premjestanje Citavog odjela unutar tvrtke u neku
eksternu tvrtku

e Transitional outsourcing — podrazumijeva privremeno premjestanje starog sustava dok
tvrtka ne prijede na novi sustav

e Co-sourcing — podrazumijeva premjestanje Cija je cijena bazirana na kvaliteti isporuke
usluge [5]

S druge pak strane insourcing podrazumijeva da Citava IT usluga bude razvijena unutar same

tvrtke, bez uklju€ivanja drugih tvrtki [5].

Nakon Sto su definirane IT usluge i nacini na koje mogu dobavljati ostale usluge i resurse, u
nastavku ¢e biti objaSnjeno Sto je to dizajn usluge i koje to principe dobra usluga mora

zadovoljavati.



3. Dizajn usluge

Sam pojam dizajna vecinu asocira izgled, formu ili oblik odredene stvari pa on u ovom
kontekstu nece biti definiran. Ono na $to ¢e u naredno poglavlje biti usmjereno je dizajn usluga,

pogledi na dizajn usluga i njegovi principi.

3.1. Sto je dizajn usluge?

Dizajn usluga podrazumijeva dizajniranje inovativnih ili poboljSavanje veé¢ postojeéih
usluga kako bi one bile u€inkovite, efikasne, ali i priviatne klijentima. Pomoc¢u dizajna usluga
stvara se ravnoteza izmedu potreba klijenata i moguénosti organizacije. Organizacije bi trebale
svoje usluge vidjeti onako kako ih vide njihovi klijenti, a sve to u svrhu stvaranja Sto bolje i
kvalitetnije usluge. Sam dizajn usluga podrazumijeva kreativni, dizajnerski nacin razmisljanja
s ciliem stvaranja Sto bolje i kvalitetnije usluge te kroz suradnju razvojnih timova i klijenata
omogucava organizaciji da u potpunosti razumije sustinu i svrhu usluge koju razvija. Dizajn
usluga moze se objasniti kroz viSe pogleda, a oni su dizajn usluga [6]:

¢ kao nacin razmisljanja

e kao proces

e kao orude

e kao interdisciplinarni jezik
e kao upravljacki pristup.

Svaki ¢e od tih pogleda u nastavku biti i objasnjen.

3.1.1. Dizajn usluga kao nac€in razmisljanja

Kao odgovor na situaciju u kojoj se nalaze, ljudi zauzimaju odredeni skup stavova
prikladan situaciji. Takav skup stavova naziva se nacin razmidljanja, a u kontekstu dizajna
usluge on podrazumijeva formiranje stavova i razmisljanja na razini ¢itave organizacije ili neke
grupe ljudi. Takva grupa koja na umu ima dizajn usluge, fokusirat ¢e se na korisnike, na
proizvode ili usluge kao utjelovljenje drugih medusobno povezanih usluga te se zalagati za
istrazivanje postavljenih hipoteza i testiranje prototipa. Dizajn usluga zbog toga se smatra

poucnim i prakti¢nim i teZi balansu izmedu ljudskih zahtjeva, poslovne vaznosti i tehnologije.



3.1.2. Dizajn usluga kao proces

Dizajn usluga postupak je s dizajnerskim nacinom razmisljanja koji ponavljajué¢im
periodima istrazivanja i razvoja nastoji pronacéi kreativna i efikasna rjeSenja. U pocetku su
ponavljajuéi periodi istrazivanja kraci kako bi se §to prije mogle dobiti informacije potrebne za
izradu prototipa i eksperimenata, dok se kasnije proces moZe usporiti jer se prototipi pretvaraju

u probne usluge, a probne usluge u implementaciju.

3.1.3. Dizajn usluga kao set alata

Govoreéi o dizajnu usluga, ljudima obi¢no na pamet padaju alati i mape putovanja
korisnika (eng. Customer journey map). Upravo zato $to su alati jedna od prvih asocijacija na
dizajn usluga, on se najceSée zamislja kao jednostavan i pristupacan alat za brendiranje i
marketing, no Citav smisao dobiva tek kad se u obzir uzmu i prethodna dva pogleda na dizajn
usluga, a to su nacin razmisljanja i proces. U takvom kontekstu alati mogu pokrenuti razgovor

i stvoriti razumijevanje izmedu klijenta i pruzatelja usluge.

3.1.4. Dizajn usluga kao interdisciplinarni jezik

Iz ovog aspekta dizajn usluga povezuije klijente i pruzatelje usluga. Oni se medusobno
povezuju takozvanim graniénim objektima odnosno jednostavnim i smislenim alatima i
vizualizacijama koji omogucuju uspjeSnu medusobnu interakciju i suradnju. Ti alati dovoljno su
jednostavni, a opet dovoljno korisni za povezivanje. Zbog toga se dizajn usluga moze definirati
kao zajednicki odnosno interdisciplinarni jezik koji omoguéava suradnju izmedu klijenta i

pruzatelja usluga.

3.1.5. Dizajn usluga kao upravljacki pristup

Ukoliko je ugraden u organizaciju, dizajn usluga moze se koristiti kao upravljacki pristup
na dva nacina. Prvi je postupnim inovacijama onih prijedloga koji ve¢ od prije postoje, a drugi
inovacijama proizvoda i usluga koji su potpuno novi. Dizajn usluga se u tom kontekstu moze
smatrati iterativnim procesom jer je dizajniranje ponavljaju¢ postupak. lako sli€an nekim
iterativnim procesima upravljanja, dizajn usluga ipak se od njih po ne€emu razlikuje. To su
poseban stil vodenja, parametri uspjeSnosti koji su fokusirani na Covjeka te metode
istrazivanja i izrade prototipa.

Nakon §to je objaSnjen sam pojam dizajna usluga, u nastavku Ce biti spomenuti principi dizajna

usluga koje bi svaka usluga trebala ispunjavati.



3.2. Principi dizajna usluga

Postoji Sest principa dizajna usluga, a oni su [6]:
1. usmijerenost Covjeku

usmjerenost prema suradnji

iterativnost

slijednost

realnost

SR

kompletnost.

3.2.1. Usmjeren ¢ovjeku

U izvornom se obliku ovaj princip navodio kao princip usmjeren na korisnika, sto je
izazivalo dileme jer se nije znalo na kojeg se korisnika odnosi. Upravo zbog toga je naziv ovog
principa promijenjen u princip usmjeren Covjeku“ $to ukljuCuje klijenta, pruzatelja same
usluge, ostale korisnike, ali i druge ljude na koje usluga utjee, a koji nisu nuzno Korisnici.
Drugim rijeCima, pruzatelji usluge trebali bi uslugu stvarati stavljajuci se u poziciju klijenata.
Npr. Photomath, aplikacija koja korisnicima, nakon prethodno skeniranog ili upisanog
matemati¢kog zadatka, ispisuje rjeSenje zajedno s koracima ra¢unanja. Aplikacija na taj nacin

svojim korisnicima Stedi vrijeme ili provjerava rezultat koji je korisnik dobio ru¢nim racunanjem.

3.2.2. Usmjeren prema suradnji

Princip usmjeren prema suradnji u izvornom je obliku bio nazvan kao sukreativni
princip, no kasnije je naziv promijenjen. Ovaj princip temelji se na dva koncepta. Prvi je
sudjelovanje kupca u stvaranju vrijednosti neke usluge, a drugi je uklju€ivanje skupina ljudi,
koji potje€u iz razli€itih sredina, u proces dizajniranja usluge. Na taj nacin do izraZaja dolazi
interdisciplinarnost dizajna usluga. Npr. organizacija razvija web shop za svoje klijente, a u
izradu proizvoda, osim samog razvojnog tima i dizajnera uklju€eni su i predstavnici kupaca koji

daju sugestije iz svoje perspektive i na taj nain pomazu u stvaranju kvalitetnije usluge.

3.2.3. lterativnost

Iterativnost je princip dizajna usluga koji se nije nalazio u izvornoj podjeli te je naknadno
dodan, a svoju vaznost pronalazi u uCenju odnosno stvaranju iskustva na jeftinim i
neuspjesnim pokuSajima Ciji se postupak potom poboljSava i nadograduje. Kao primjer se
moze uzeti bilo koja tvrtka koja proizvodi mobilne telefone. Svaka generacija mobilnih telefona
koje primjerice Apple proizvede ima nadogradene performanse u odnosu na prijasnju verziju i

na taj se nacin iterativno stvaraju sve bolji mobilni uredaji za kupce.



3.2.4. Slijednost

Ovaj princip podrazumijeva uslugu kao slijed radnji koje su medusobno povezane.
Najpoznatiji primjer sekvencijalnog slijeda medusobno povezanih radnji svakako je mapiranje
putovanja koje ¢e detaljnije biti prikazano u nastavku ovog rada. Za primjer ovog principa moze
posluziti usluga na bankomatu. Klijent dolazi na bankomat i gura karticu. Zatim upisuje pin i
odabire isplatu u jednoj od ponudenih svota. Kartica izlazi iz bankomata, isplaéuje se novac i

i ispisuje listi¢ o potvrdi transakcije.

3.2.5. Realnost

Citavo zbivanje oko dizajna usluga mora se dogadati u realnom vremenu odnosno
stvarnosti pa se tako razna istrazivanja i prototipiziranja moraju provoditi u stvarnosti, a svi
proizvodi ili usluge trebaju biti okarakterizirani kao fizi¢ka ili digitalna stvarnost. Npr. Apple
proizvodi mobilne uredaje, a performanse i mogucnosti tih uredaja moraju pratiti istrazivanja i
Zelje kupaca u sadadnjosti. Zelje kupaca se s vremenom mijenjaju, a da bi se proizvodi tvrtke

i dalje prodavali i bili od koristi kupcima, moraju pratiti njihove trenutne afinitete.

3.2.6. Kompletnost

Ovaj princip oznacava da se prilikom dizajniranja naglasak ne stavlja na pojedinacni
dio, ve¢ na oblikovanje &itave usluge. Sto se pak kupaca ti¢e, nastoje se udovoljiti svi njihovi
zahtjevi i potrebe, a ne samo pojedini. Upravo bi zbog toga cjelokupne usluge trebale biti
posveéene potrebama korisnika tih usluga. Stoga kao primjer opet mozZe posluziti Apple.
Prilikom razvijanja mobilnih telefona naglasak vide nije samo na komunikaciji pozivima i
porukama kao u proslosti, ve¢ na mnogim drugim moguénostima koje mobilni uredaji danas
korisnicima nude, a koje zaokruZzuju Citav spektar usluga koje korisnicima olakSavaju Zivot.
Imajuci na umu prethodno navedeno, dizajn usluga moZe se opisati kao interdisciplinarni i
iterativni pristup usmjeren na €ovjeka i suradnju s klijentima koji u svrhu ispunjavanja zahtjeva

organizacija i klijenata koristi razne alate za vizualizaciju, istraZivanja i izradu prototipa.



4. Mapa putovanja korisnika

Svaki korisnik prilikom koristenja neke usluge stjeCe odredeno iskustvo u njenom
koristenju. Upravo mapa putovanja korisnika prati stjecanje iskustva koje korisnik doZivi
tijekom vremena uporabe nekog proizvoda ili usluge. To se iskustvo moze steci na viSe nacina,
a neki od njih su placanje usluge, koristenje same usluge, prituzbe ukoliko nesto s uslugom
nije u redu i sli¢no. Kao $to joj samo ime kaze, mapa je stukturirana kao niz koraka koji nastoji
pronaci nedostatke i njihova potencijalna rieSenja kako bi se usluga unaprijedila te poboljSalo
korisnicko iskustvo [6].

Weir [7] navodi da je mapa putovanja alat koji sluZi upravo za prikazivanje iskustva koje
odredeni korisnik stekne u interakciji s organizacijom i njenim proizvodom. Mapa
organizacijama sluzi kako bi iz korisniCke perspektive mogli vidjeti §to korisnici zapravo
oc€ekuju od proizvoda ili usluge i na taj nacin ispuniti njihova o¢ekivanja. Ukoliko organizacije
ne razumiju putovanje korisnika, postoji vjerojatnost da korisnici kojima je usluga namijenjena
mozda uopce nisu dobro definirani. Upravo izrada mape putovanja u tom smislu pomaZze u
povezivanju organizacije s kupcima.

Mapa ne sluZi isklju€ivo da bi organizacije komunicirale s postoje¢im klijentima ve¢ i kako bi
se stupilo u interakciju s novim klijentima odnosno to¢no odredenom publikom koju
organizacija nastoji privuc¢i koriStenjem za nju definirane marketinSke strategije. Svaka
organizacija pracenjem angaziranja novih klijenata moze procijeniti u kolikoj je mjeri njena
taktika odnosno marketinska strategija uspjesna [8].

Bas$ kao i prilikom putovanja automobilom iz grada u grad, karte koje se koriste imat ¢e razlicit
opseg i detaljnost podataka. Na pocetku putovanja koristit ée se manje detaljna karta koja ¢e
prikazati glavne prometnice kojima se moze sti¢i do grada. Jednom kad se stigne, koristit ¢e
se detaljna karta namijenjena tom gradu kako bi se mogla naci neka konkretna lokacija u
gradu. Na istom se principu izraduju i mape putovanja korisnika. Poetna mapa obi¢no
prikazuje sve korake putovanja, dok su preostale mape detaljnije i prikazuju detaljne
pojedinosti nekog koraka [6].

Kao konkretan primjer mape putovanja korisnika mozZe posluZiti na primjer ,izgradnja kuce”.
Detaljniji prikaz u ovom slu€aju moZze biti ishodovanje gradevinske dozvole, a opéenitiji prikaz
mape putovanja osim ishodovanja gradevinske dozvole moze sadrzavati i kupnju zemljista,
angaziranje projektanta, angaziranje izvodac¢a radova, samu izgradnju, ishodovanje uporabne
dozvole, tehni¢ki pregled i ostalo. Prema tome, mapa putovanja korisnika osim opcenitih
podataka moze sadrzavati i detaljnije informacije vezane uz njenu tematiku, a koristi se na tri
nacina [6]:

e za zamiSljanje buducosti



e za razumijevanje same usluge i detektiranje pogreSaka te mogucnosti
poboljSanja
e zaintervjuiranje korisnika usluge te prikupljanje informacija o njegovom iskustvu
Pomocu ovih se mapa vizualiziraju nematerijalna iskustva na jednostavan i specifi¢an nacin,
no kvaliteta svake mape iskljucivo ovisi o sadrZaju koji ona prikazuje. Pojedina mapa takoder
moze usporedivati iskustva razli€itih grupa, a svaka se mapa sastoji od [6]:
e glavnog aktera
e razina
e koraka
e skice scenarija
e emotivnih putovanja
e kanala
e sudionika
e dramskih lukovi
e zakulisnih procesa

o S3to ako slucaja.

4.1. Glavni akter

Mapa putovanja korisnika fokusirana je na glavnog aktera (slika 1), odnosno
korisnika/personu koji reprezentira neku grupu ljudi, a na pojedinim se kartama mogu

usporedivati iskustva razli¢itih grupa ili korisnika.

A

S

Al
TOM

Slika 1. Glavni akter (preuzeto s [6])

4.2. Razina

Razina (slika 2) je dio opéenitije mape putovanja korisnika u kojoj glavni akter donosi
neku odluku. Svaki se takav nivo sastoji od nekoliko koraka i na taj nacin odreduje i vizualizira

mapu putovanja korisnika.

Slika 2. Razina (vlastita izrada prema [6])



4.3. Koraci

Koraci (slika 3) bi se mogli opisati kao vizualni prikaz svih iskustava koje stjeCe glavni
akter. U ta se iskustva ubrajaju interakcije sa svim okolinama s kojima glavni akter dolazi u
doticaj, kao Sto su digitalna, strojna, ali i ljudska okolina. Naravno, svaki bi se korak mogao
rastaviti na jo$ elementarnije korake, no detaljnost pojedinog koraka pratit ¢e detaljnost Citave

mape putovanja.

A

c 4?. Kvar proizvoda Savjetovanje Internet kupovina Cekanje dostave Koristenje
TOoM

Slika 3. Koraci (vlastita izrada prema [6])

4.4. Skice scenarija

Skice scenarija (slika 4) svakom koraku mape putovanja daju vizualan kontekst u obliku
fotografije, ilustracije ili skice kako bi se lakSe predoCio konkretan dogadaj i na taj nacin

stvaraju vecu povezanost sa mapom putovanja.

; V) \&<
8 2,095

Slika 4. Skice scenarija (preuzeto s [6])

4.5. Emocionalna putovanja
Emocionalna putovanja (slika 5) predstavljaju grafikone koji prate emocionalno stanje

glavnog aktera. Stanje se najceSce prikazuje ljestvicom izmedu -2 i 2, a ukazuje na odredene

probleme korisni¢kog iskustva.

[ E

Slika 5. Emocionalno putovanje (preuzeto s [6])
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4.6. Kanali

Razgovor dviju osoba, koristenje neke aplikacije, razni oglasi, web stranice, sve su to
kanali (slika 6), odnosno sredstva komunikacije koji su dio nekog koraka glavnog aktera i
pomazu u oblikovanju korisni¢kog iskustva. Opcéenitije mape putovanja od pocetka do kraja

prikazuju sve kanale nekog aktera.

1

€

™
(=)
Q

Slika 6. Kanali (preuzeto s [6])

4.7. Sudionici

Osim samih aktera, u mapu putovanja korisnika uklju€eni su i drugi sudionici (slika 7)
koji mogu za neke korake biti odgovorni. Na taj se nacin definiraju vazni akteri koji kasnije

mogu sudijelovati u istraZivanjima, izradi prototipa i sli¢no.

Slika 7. Sudionici (preuzeto s [6])

4.8. Dramski lukovi

Pomocu dramskog luka (slika 8) prati se ukljuCenost glavnog aktera u korake mape
putovanja te se ocjenjuje od 1 do 5, zavisno o razini ukljuenosti. Ti se lukovi ¢esto koriste kod
pricanja price (engl. storytelling) prilikom kazaliSnih predstava, u knjigama, filovima i sli¢no.
Oznacavanjem visoke ili niske razine angazmana glavnog aktera duz Citave karte, stvara se
dramski luk. lako djeluje da je u svakom slu€aju, vec¢a ukljuéenost bolja, a manja losija, to nije
uvijek tako. Ukoliko u kontekstu dramskog luka promatramo i emocionalno putovanje, lako se
dode do zakljuka da su niska razina na grafikonu emocionalnog putovanja i visoka razina na
dramskom luku zapravo vrlo opasne za glavnog aktera. Ako se kao primjer koristi nestanak
struje za vrijeme koncerta, emocionalno stanje na grafikonu zasigurno ¢e biti vrlo nisko, a
ukljuCenost glazbenika u mapu putovanja koja prikazuje proces koncerta bit ¢e vrlo visoka.

Slika 8. Dramski lukovi (preuzeto s [6])
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4.9. Zakulisni procesi

Procesima iza scene (slika 9) povezana su iskustva ste€ena u koracima glavnih aktera
s drugim zakulisnim procesima koji se obi¢no prikazuju kao dijagrami toka te su prikazani odjel
koji sudjeluju u odredenim koracima glavnog aktera.

Slika 9. Zakulisni procesi (preuzeto s [6])

4.10. Sto ako?

Ovaj dio mape putovanja (slika 10) preispituje $to bi u koracima glavnog aktera moglo
poci po zlu te koji su ispravni sustavi koji omogucuju brz popravak. Ukoliko postoji potreba,

pojedini se scenariji ili problemi mogu tada prikazati kao zasebne mape putovanja.

J

Slika 10. Sto ako (preuzeto s [6])

4.11. Poslovi koje treba obaviti

Ova se traka u mapi putovanja odnosi poslove koje glavni akter uz pomoc¢ fizickih ili

digitalnih proizvoda ili usluga treba obaviti na razini €itavog putovanja ili nekog koraka.

4.12. Lijevak konverzije

Odnosi se na stope konverzije odnosno prelazak aktera s jednog na drugi korak. Na
primjeru trgovine promatra se: koliko je potencijalnih kupaca u$lo u trgovinu, koliko ih je
promatralo neki proizvod, koliko je njih pri¢alo s prodavacom/prodavacicom te koliko je njih
naposlijetku i kupilo taj proizvod. Pomocu takvih se analiza konverzije prikazuje u kojem to

koraku glavni akter napusta postupak te koji je razlog njegava odlaska.

4.13. Primjer mape putovanja

Na slici 11 prikazana je mapa putovanja korisnika po uzoru na prethodno navedene i
opisane elemente. Slovom A oznacen je Tom, glavni akter mape putovanja. Slovima B i C
oznacene su razine odnosno koraci. Skice scenarija i emocionalna putovanja oznaceni su
slovima D i E. Od preostalih slova, F predstavlja kanale, G sudionike, H dramske lukove, |

zakulisne procese, dok J predstavlja $to ako slucaj [6].
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Slika 11. Mapa putovanja korisnika (preuzeto s [6])
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4.14. Prednosti i nedostaci koriStenja mape putovanja

Koridtenje mape putovanja ima svoje prednosti i nedostatke koji ¢e biti navedeni u
ovom poglavlju [8].
Prednosti: mapa putovanja povezuje i upoznaje tvrtku s njenim kupcima i izgraduje odredenu
vrstu emocionalnog odnosa, medusobno povezuje razliCite organizacijske odjele unutar tvrtke,
pomaze u izgradnji cilieva i pretpostavki o ponaSanju kupaca
Nedostaci: svaka mapa putovanja prikazuje samo jedno putovanje i ono ima odreden broj
prikazanih koraka, dok se stvarno putovanje nastavlja, mape se naj¢eS¢e fokusiraju na

putovanje u cjelini, a ne neki odredeni dio.
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4.15. Statistika koristenja

Weir navodi da, prema podacima iz 2018. izvje§¢a o mapiranju korisni¢kih putovanja,
67% stru€njaka za korisnicko iskustvo u svom radu koristi mape putovanja korisnika, a ¢ak
90% njih smatra da ono rezultira pozitivnim u€inkom. Medu najve¢im pozitivnim utjecajima

istiCe se povecanje zadovoljstva kupca [7].

4.16. Primjer mape putovanja

2 0 Jan

Razine

% Emitiranje reklame % Pregled online menija % Narudzba hrane % Priprema pribora % Plaanje i preuzimanje % Konzumacija hrane % Pranje pribora
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Slika 12. Mapa putovanja korisnika (vlastita izrada prema [6])
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Mapa putovanja prikazana na slici 12 opisuje korisni¢ko iskustvo naru€ivanja i dostave
hrane. Mapa je izradena po uzoru na prethodno opisane elemente i sastoji se od glavnog
aktera Jana, tri razine, sedam koraka koiji te tri razine dijele na manje aktivnosti, skice scenarija
kako bi svaki korak dobio kontekstualnu pozadinu, kanala kojima se korisnik sluzi tijekom
putovanja, ostalih sudionika putovanja, dramskog luka koji opisuje ukljuéenost korisnika u

pojedine dijelove putovanja i $to ako slucaja.
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5. Platno ponude vrijednosti

U ovom c¢e poglavlju biti objasnjeno kroz kakav misaoni proces korisnici prolaze prije
kupnje nekog proizvoda ili usluge, kako se ponasaju i koji to ¢imbenici utje€u na donosenje
kona¢ne odluke. Zatim ¢e u nastavku biti objadnjena i na primjeru prikazana metoda platna

ponude vrijednosti (eng. Value proposition canvas) [9].

5.1. PonasSanje korisnika

Cestim promjenama Zelja i ukusa, krajnji potroadi odnosno korisnici odrzavaju trziste
dinami¢nim i na taj nacin potiCu organizacije na kontinuirana istrazivanja njihovih potreba.
Organizacije naj¢esce te Zelje mogu ispuniti i zadovoljiti njihove ukuse, no $to im to vrijedi ako
je neka druga organizacija ve¢ to napravila prije njih. Klju€ je stoga, uz pomo¢ znanja koje
organizacija posujeduje o Kkorisnicima, brze stvoriti kvalitetniji proizvod u odnosu na
konkurenciju. Da bi se to postiglo, potrebno je razumijeti korisnika u trenutku kupnje nekog
proizvoda ili usluge i prepoznati koji ga to ¢imbenici tjeraju da izmedu dvije slicne usluge
odabere jednu. Naravno, stavovi korisnika se razlikuju pa ¢e odredeni korisnici uvijek vjerovati
istom brendu ili organizaciji dok ¢e drugi biti skloniji promjenama. Isto tako, odredeni ¢e dio
korisnika odmah po lansiranju neke usluge teZiti da je isprobaju, dok ¢ée drugi pak ¢ekati da
vide kakva su iskustva koristenja [9].

Na oblikovanje stavova korisnika utje€u unutarnji i vanjski ¢imbenici. U vanjske Cimbenike
ubrajaju se kultura korisnika, ekonomske prilike te socijalni i drugi faktori. Kultura korisnika
podrazumijeva stavove i razmi$ljanja korisnika te obuhvaca skupinu ljudi koja se prema nacinu
reakcije i ponasanja razlikuje od neke druge skupine. S druge strane, ekonomske prilike
vjerojatno su najvazniji vanjski ¢imbenik jer povoljnom gospodarskom situacijom raste i
kupovna moé, sto omogucuje korisnicima vecu potroSnju. Posljednji vanjski ¢imbenik su
socijalni faktori. Oni se odnose na status, odnosno polozaj korisnika u drustvu u usporedbi s
drugima pa tako pojedini korisnik mozZe imati status oca, supruga, brata, zaposlenika neke
firme i sli€no. Svi ti statusi na odreden nacin oblikuju njegove stavove.

Sto se unutarnjih éimbenika ti¢e, razlikuju se: motivacija, osobnost, percepcija, stavovi i
vjerovanja te ucenje. Motivacija se odnosi na akciju koja korisnika poti¢e da zadovolji svoje
Zelje i potrebe. Upravo prou€avanjem motivacije, organizacije nastoje razumijeti zasto neki
korisnik bira ili ne bira odredenu uslugu, odnosno $to to utjeCe na dvoje korisnika od kojih svaki
bira razli¢itu uslugu. Sljedeéi vazan Cimbenik je osobnost. Ona se odnosi na skup karakternih
osobina po kojima se ljudi razlikuju jedni od drugih i vazna je za organizacije iz dva razloga.

Prvo, korisnici uvijek Zele koristiti uslugu koja prema njihovom misljenju odgovara njihovoj
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osobnosti, a drugo je da se njihova trenutna osobnost razlikuje od zZeljene. Upravo ta razlika
organizacijama otvara prostor da plasiraju uslugu koja ¢e tu razliku u osobnostima smanijiti.
Treci ¢imbenik odnosi se na percepciju ponude koja se stavlja pred korisnika i pomaze mu u
odabiru. TrziSte obiluje proizvodima i uslugama koje nastoje privuci korisnika na kupnju, a
organizacije nastoje prepoznati koji to klju¢ni faktori oblikuju percepciju korisnika. Stavovi i
vjerovanja su Cetvrti unutarnji ¢imbenik. Vjerovanja naj¢eS¢e nisu potkrijepliena konkretnim
argumentima, a produkt su misljenja, dok su stavovi prihvaceni ili nau€eni odnosi prema
pojedincima ili situacijama, a oblikuju se stjecanjem iskustva. Jo$ jedan &imbenik na koji
iskustvo znacajno utjeCe je u€enje. Proces uéenja rezultat je znanja i iskustva koja se razvijaju
koriStenjem proizvoda ili usluge ili informacijama drugih korisnika koji su koristili uslugu. Na

temelju ste€enog znanja korisnici mjenjaju svoje pona3anje [9].

5.2. Stvaranje vrijednosti za korisnika

Stvaranjem vrijednosti za korisnika stvara se i prednost nad konkurencijom. Ta
prednost predstavlja razumijevanje potreba korisnika i jedna je od klju¢nih ciljeva organizacije.
Obzirom da za jednog korisnika usluga moze predstavljati veliku vrijednost, a za drugog
potpuno beznacajnu, vrijednost je relativna. Koncept vrijednosti zapravo predstavlja
zadovoljstvo korisnika proizvodom ili uslugom, a odluku o kupnji proizvoda ili usluge korisnik
¢e donijeti kad se uvjeri da promatrana usluga pruza za njega vecu vrijednost od konkurentskih
usluga. Promjenom trendova i prolaskom vremena mjenjaju se ocekivanja i koncepti koje
korisnik smatra bitnima. Naglasak se stavlja na nematerijalnu stranu proizvoda ili usluge,
odnosno na Sirok spektar dostupnih usluga, pozitivho korisni¢ko iskustvo i sli¢no.

Stoga se organizacije fokusiraju na stvaranje korisnosti i zadovoljenja potreba korisnika jer
prilikom kupnje proizvoda ili usluge, korisnici zapravo kupuju korisnost, a ne konkretan fizi¢ki
proizvod. Konkretna vrijednost za korisnika stvara se tek kad on posjeduje i koristi proizvod i
na taj nagin ostvaruje njegovu korisnost i zadovoljava svoje potrebe. Proizvod podrazumijeva
i materijalna i nematerijalna svojstva koja korisnik dobiva pa se iz tog razloga proizvod moze
nazivati i idejom ili uslugom. Osim ve¢ spomenute korisnosti i dostupnih usluga koje proizvodu
daju dodatnu vrijednost, u nematerijalnu stranu ulaze i dizajn proizvoda, jamstvo, kvaliteta

proizvoda i brend koji je proizveo proizvod [9].
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5.3. Platno ponude vrijednosti

Metoda platna ponude vrijednosti nastoji posti¢i sklad izmedu razumijevanja potreba

korisnika i ponude koja mu se pruza. Metoda se sastoji od dvije strane. Na lijevoj se strani
prikazuje vrijednost koju proizvod ili usluga potencijalno moze imati za korisnika odnosno
prednosti koje on moze ocCekivati koristeci ih. Desna strana prikazuje skup karakteristika koje
se odnose na korisnika [10].
ZajednicKki cilj obje strane je prikazati koje to karakteristike proizvod ili usluga moraju imati kako
bi zadovoljili potrebe odredene grupe korisnika. lako se metoda platna ponude vrijednosti
najcesce prikazuje u obliku kvadrata i kruga, sam oblik u ovom je slu€aju manje bitan te se
moze prikazati i u drugim oblicima. Najvazniji dio ove metode je sadrZaj koji se navodi unutar
odabranih oblika [11].

Value Proposition Customer Profile

Gain creators

P

Products Customer
& services 1 ] .
>< jobs —
S =
I Pain relievers
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Slika 12. Platno ponude vrijednosti (preuzeto s [12])

Na slici 12 prikazano je platno ponude vrijednosti. Kvadrat i krug kao $to je ve¢ spomenuto,

sastoji se od dvije strane, a svaki element pojedine strane bit ¢e u nastavku objasnjen [10].

5.3.1. Kreatori koristi (engl. Gain creators)

Kreatori koristi (slika 13), kao Sto im i samo ime govori, predstavljaju korist koju klijent
dobije koriStenjem odredenog proizvoda ili usluge. Svaki klijent od pojedinog proizvoda ili

usluge ima neka o¢ekivanja, bez obzira radi li se o ustedi, nekoj funkcionalnosti ili izazivanju
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odredene emocije, kreatori koristi prikazuju kako ¢e se to oCekivanje ispuniti. Neka od pitanja
kojima se autor proizvoda ili usluge moze voditi prilikom izrade kreatora koristi za ovu metodu
su: moze li usluga klijentu ustedjeti vrijeme ili novac, moze li razinom kvalitete zadovoljiti ili Cak
premasiti o€ekivanja, moze li im svojom pristupacnoScu i jednostavno$cu olaksati Zivot, moze
li im proizvesti pozitivne drustvene posljedice itd. Naravno, autor proizvoda ili usluge moze
stvoriti puno pozitivnih pogodnosti za korisnika, no bitno je razlikovati koje od tih pogodnosti

su krucijalne, a koje samo zbog estetskog dozivljaja.

Kreatori koristi

Slika 13. Kreatori koristi (vlastita izrada prema [12])

5.3.2. Ublazivagci boli (engl. Pain relievers)

Ublazivaci boli (slika 14) predstavljaju kako proizvodi ili usluge ublaZavaju boli korisnika
odnosno na koje se nacine nastoje reducirati ili u potpunosti ukloniti stvari koje im smetaju.
Naravno, svi takozvani bolovi korisnika ne mogu se otkloniti, no svakako je preporudljivo
fokusirati se na one najvece i nastojati ih ublaziti. Neka od pitanja kojima se autor proizvoda ili
usluge mozZze voditi prilikom izrade ublaziva¢a boli za ovu metodu su: moZe li proizvod ili usluga
usStedjeti vrijeme ili novac korisniku, moze li pomoci da se korisnik osjeca bolje, moze li olakSati

ili u potpunosti ukloniti poteSkoce korisnika itd.
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Slika 14. Ublazivaci boli (vlastita izrada prema [12])

5.3.3. Proizvodi i usluge (engl. Products & services)

Proizvodi i usluge (slika 15) predstavljaju Citav asortiman proizvoda i usluga koje
odredena organizacija nudi, a za korisnike predstavlja zadovoljavanje potreba ili pomo¢ pri
svakodnevnom obavljanju poslova. Pri tome, razlikuju se fizicki, digitalni, financijski i
nematerijalni proizvodi. Svi oni za korisnike imaju odredenu vrijednost, neki manju, a neki vecu.
Organizacije se stoga, proizvodima i uslugama moraju posvetiti sukladno njihovim
vrijednostima za korisnika i na taj nacin staviti naglasak na one proizvode od koje ¢e korisnici

najvise dobiti.

Proizvodi |
usluge

Slika 15. Proizvodi i usluge (vlastita izrada prema [12])
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5.3.4. Poslovi kupca (engl. Customer jobs)

Poslovi kupca (slika 16) predstavljaju poslove odnosno rad koji korisnik proizvoda ili
usluge nastoji obaviti u privathom zZivotu. Oni podrazumijevaju poslove usmijerene rieSavanju
problema i zadovoljenju potreba. Stoga, prilikom izrade platna ponude vrijednosti za poslove
kupca treba paZzljivo razmisliti koji su to poslovi vazni iz njegove perspektive. Prema podjeli
razlikuju se funkcionalni, socijalni, emocionalni i popratni poslovi. Funkcionalni su usmjereni
na obavljanje nekih konkretnih zadataka, socijalni su povezani s druStvenim statusom,
emocionalni postizanju nekog odredenog emocionalnog stanja. Bez obzira o kojoj se vrsti radi,
neki su poslovi od vec¢e vaznosti korisniku od onih drugih jer bi njihovo neuspjesno obavljanje

rezultiralo negativnim ishodom po korisnika.

Slika 16. Poslovi kupca (vlastita izrada prema [12])

5.3.5. Muke (engl. Pains)

Muke (slika 17) predstavljaju sve ono $to u bilo kojem trenutku ometa korisnika u radu.
Razlikuju se tri vrste muka, a to su: neZeljeni ishodi i problemi, prepreke te rizici. NeZeljeni
ishodi i problemi tiCu se funkcionalnog, emocionalnog i drudtvenog aspekta i posljedica koje
korisnici mogu imati. Prepreke predstavljaju sve ono korisnika sprije€ava ili nastoji sprijeciti
korisnika da zapoCe obavljanje posla, dok rizici obuhvacaju sve ono $to bi se potencijalno
negativno moglo odraziti na korisnika. Preporuca se istraziti muke korisnika i njihov intenzitet

kako bi se moglo $to propisno reagirati i ublaZziti ih.
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Muke

Slika 17. Muke (vlastita izrada prema [12])

5.3.6. Koristi (engl. Gains)

Koristi (slika 18) predstavljaju pozitivhe ucinke koje korisnici oekuju i prizeljkuju od
proizvoda ili usluge. Razlikuju se Cetiri vrste koristi, a one su: potrebne, oCekivane, Zeljene i
neocekivane koristi. Pojam potrebnih koristi podrazumijeva temeljne koristi bez kojih proizvod
ili usluga ne bi funkcionirali, npr. potrebna korist automobila je da se moze voziti. O¢ekivane
koristi nisu neophodne, ali korisnik ocekuje da ¢e biti ukljuéene, npr. oCekivana korist
automobila je da dobro izgleda. Zeljene koristi za korisnika predstavljaju vie nego $to on u
realnosti o¢ekuje, npr. Zeljena korist bila bi prvih pet godina besplatno kasko osiguranje. Za
razliku od zeljenih, neoCekivane koristi predstavljaju koristi koje korisnik ne zahtijeva i uopce

se ne nada da bi ih mogao dobiti, npr. autopilot prilikom koriStenja automobila.

Koristi

Slika 18. Koristi (vlastita izrada prema [12])
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5.3.7. Nesklad

Do potencijalnog nesklada moze doéi ukoliko korisnicki profil postavlja visoka oCekivanja
odnosno sadrzi specificne zahtjeve kojima je teSko udovoljiti. Ukoliko je neki zahtjev specifian
samim tim znadi i da je rijedak, a u ovom bi smislu takvi zahtjevi mogli ostati bez adekvatnog

odgovora [11].

5.3.8. Sklad

Bez obzira Sto sve organizacije teZe tome, posti¢i sklad izmedu onoga $to korisnik Zeli
i onoga §to proizvod ili usluga nude nije lako. Zbog velikog broja Zelja koje korisnici imaju,
organizacije nisu u mogucnosti ispuniti sve zahtjeve. Stoga je cilj fokusirati se na one zahtjeve
koji su korisnicima najvazniji i na taj nac¢in smanijiti njihove muke odnosno stvoriti koristi. Kao
Sto je vec ranije spomenuto, platno ponude vrijednosti na lijevoj strani odnosi se na ponudu
vrijednosti koje proizvod ili usluga stvara za korisnika, a desna strana odnosi se na samog
korisnika te njegove muke i koristi. Da bi se postigao $to veci sklad izmedu lijeve i desne
strane, potrebno je na desnoj (korisni¢koj) strani zadovoljiti §to veéi broj zahtjeva. Na samom
platnu ponude vrijednosti sklad se prikazuje kao skup zahtjeva sa simbolima (kvacica ili krizi¢).
Pri tome kvacice predstavljaju da se proizvod ili usluga ti€u nekog od poslova korisnika,
stvaraju koristi ili lije€e muke, zavisno u kojem se odjeljku korisniCkog profila nalaze. Prethodno
opisano vidljivo je na slici 19 [10].

.. O
Indicaters fo o
0, ,ﬂ ) 9
ereste " sod by
MU"IM Leads th rend
belps shape dean. -:h nmnn mMNlml Laarn fram pears / (1teally quch (&‘,Tw o~ team
o‘o ‘ot confdence \
""" Q'_ Lok yood wifh
"'!"V"‘P ol shared wndurstond
et e i e e s Comact b, ceoguns bt
0 '-,mm custmers 0 & 6 6‘ S — o
Valow o )
w(-u: wpleante 7/
"(‘::""‘ ok saseswmant s helgn wth proe- .::g.-wu \eads o better 0"“"""‘\‘
7 e daarty clboratise 7 MTProve Sk vt peaphe vort
| -k - hencs corer Q
S materid o
o horme run volue M’h"/ o-mm otter
T b propewhons fo raduce risk) Wt praterred
online on B 10840, amplates, bowoeg 0 Luern, apply ¥ ’
—— cammunity prepastion Gesign "
| 1 proctical. siush +
o anjoyobla forent
i 5 0.0
1w
el
(ighfators metoss , lu
e -n ngiging
brisfdaore oo todel online mudtinade
appilicoble content ¢ content

Slika 19. Sklad platna ponude vrijednosti (preuzeto s [10])
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5.4. Primjer platna ponude vrijednosti

Slika 20. prikazuje primjer platna ponude vrijednosti izraden prema teorijskoj podlozi
datoj u prethodnim poglavljima. Proizvod na koji se primjer odnosi je elektri¢ni automobil. Lijeva
strana prikazuje ponudu vrijednosti elektricnog automobila dok se desna strana odnosi na
muke, koristi i poslove korisnika u kontekstu elektricnog automobila. Kao &to je ve¢ ranije
spomenuto, zahtjevi navedeni na strani korisniCkog profila trebali bi rezultirati rieSenjima na
strani ponude vrijednosti. Zahtjevi korisnika su specifiéni, razlikuju se i nije im moguce svima
udovoljiti. Stoga se organizacijama preporu¢a fokusiranje na klju¢ne zahtjeve i njihovo
udovoljavanje. Promatrajuci dvije koristi, ,sve niZe cijene automobila“i ,brze putovanje,” vidimo
da su oznacCene razli¢itim simbolima. Kvadica kod ,sve niZe cijene automobila“ oznaCava da
se potencijalna korist s korisnikove strane ogleda u moguénosti kupnje elektriCnih i hibridnih
vozila s visokim udjelom sufinanciranja odnosno poticaja te zbog nastojanja da se u buduénosti
u potpunosti prede na elektri¢na vozila, ona postaju sve jeftinija i pristupaénija. S druge strane,
krizi¢ kod ,brze putovanje“ oznaCava da elektricna i hibridna vozila u odnosu na klasi¢na
benzinska i dizelska ne donose nikakve prednosti u brzini putovanja te je ona i za elektricna

vozila otprilike jednaka [13].

poticaji prilikom kupnje sve niZe cijene

automobila

v
uzivanje u voznji L/
mogucnost  prre > 4
punjenja putovanje
u vlastitom

lako i jednostavno punjenje v

moguénost

autopilotiranja iznimno tihi

umor prilikom

QD voznje v
integracija s v domu v upotreba
drugim uredajima\/ . mehanickin
- — rosax struje xoja je skupe cijene goriva rucica
digitalna sucelja znatno jeftinija v

v

skupi popravci v

jeftino odrzavanje : —
mali doseg jednim rezervoarom

v

ekoloski osvjeétep/ zagadenje okolisa

Slika 20. Primjer platna ponude vrijednosti za elektricni automobil (vlastita izrada prema [10])
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5.5. Prednosti i nedostaci platna ponude vrijednosti

Koristenje platna ponude vrijednosti ima svoje prednosti i nedostatke koji ¢e biti
navedeni u ovom poglavlju.
Prednosti: nit vodilja koja omoguéava da tim ostane fokusiran, omogucava razumijevanje
kupaca i usredotoCavanje na cilj, sluzi za definiranje karakteristika kojima korisnici pridaju
najvise paznje, izbjegavanje nebitnih elemenata i potencijalnog gubljenja vremena
Nedostaci: potencijalno ne razlikovanje lijeve i desne strane i percipiranje te dvije strane kao
identi¢ne, za svaku se kategoriju korisnika treba koristiti novo platno, mogu¢ krivi redoslijed
popunjavanja ako se prvo ne krene od korisni¢kog profila koji ukazuje koje bi to karakteristike

bududi proizvod trebao imati [11].

5.6. Statistika koriStenja

Hubspot (kao $to se opisuje u [14]) navodi da danas 64% poduzeca koristi neki oblik ponude
vrijednosti. Unato¢ tome $to koncept ponude vrijednosti moze znacajno poboljSati polozaj
poduzecéa na trzistu, tek 2,2% poduzec¢a ponudu vrijednosti koristi na u€inkovit nacin. Upravo
se zbog neucinkovitog stvaranja ponude vrijednosti javlja rizik da klijenti neCe prepoznati da

proizvod ili usluga nudi bas ono Sto im treba te oti¢i kod konkurencije.
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6. Korisnicki profil

Kao §to je vec ranije spomenuto, vrlo je vazno detektirati koje ¢e osobe biti korisnici
nasih usluga, a upravo se izradom korisni¢kog profila zapoc€inje taj proces. Korisnicki profil
olak8ava shvacanje kome je usluga namijenjena i stvara podlogu za razvoj persona koje
konkretiziraju korisniCki profil. Kako zapoceti stvaranje korisn¢kog profila, bit ¢e opisano u

sliede¢em poglavlju [1].

6.1. Informacije za izradu profila

Na samom je pocetku bitno procijeniti koje je starosne dobi tipi¢ni korisnik, ¢ime se on
bavi, gdje radi i sli€éno. PoCetne predodzbe o korisnicima vjerojatno nece biti detaljne, no Citav
se korisnicki profil stvara iterativho, prikupljanjem podataka. Neki od nacina za njihovo
prikupljanje su sljedeci [1]:

e od voditelja proizvodnje

o trziSnim i industrijskim analizama
e korisnickom podrskom

e anketama

e kroz funkcionalne specifikacije

e marketindkim studijima i sli¢no.

6.2. Tip korisnika

Sljedeci bitan korak je specificirati tip korisnika za kojeg se profil izraduje. Sam pojam
korisnika je vrlo Sirok jer se moze odnositi na sistemskog administratora, osobu koju Zelimo
privuéi, a koja koristi konkurentni proizvod, potencijalne kupce i sliéno. lako pojam korisnik
najceS¢e podrazumijeva osobu koja se nalazi u interakciji s uslugom, svakako se preporuca
definirati korisnika kako ne bi doSlo do zabune. Baxter, Courage i Caine [1] korisnike
kategoriziraju u tri grupe, a razlikuju se primarni, sekundarni i tercijarni korisnici. Oni koji
direktno i redovito koriste uslugu nazivaju se primarnim korisnicima. Sekudarni korisnici
predstavljaju suprotnost primarnima jer oni uslugu koriste preko posrednika i nesto riede nego
primarni. Za razliku od primarnih i sekundarnih korisnika, korisnici koji su pod utjecajem
sustava ili nekih donositelja odluka o kupniji, tercijarni su korisnici. Primarni korisnici zavisni su
o sekundarnim i tercijarnim na nacin da ne mogu Koristiti uslugu tako dugo dok tercijarni
korisnici, odnosno donositelji odluka ne kupe uslugu. S druge pak strane moguce je otezano

koriStenje usluge za primarne korisnike, ako sekundarni korisnici, odnosno administratori
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sustava ne prilagode uslugu da bude jednostavna za koriStenje. Na primjeru internetske
aukcije bit ¢e objasnjeno kako pojedini korisnik usluge moZze imati vise uloga.

Ukoliko korisnik prodaje neki artikl, on je u ulozi prodavac kojemu je cilj posti¢i $to viSu cijenu
za svoj proizvod, ako je pak korisnik u ulozi kupca, on Zeli kupiti proizvod po najniZzoj mogucoj
cijeni. lako su ove dvije uloge razi€ite, usluga aukcije bi bez obzira na njihovu razli€itost u

velikoj mjeri trebala biti ista i razlikovati se samo u klju¢nim funkcijama i dijelovima [1].

6.3. Stvaranje korisnickog profila

U ovom ¢e poglavlju biti prikazane karakteristike potrebne za izradu korisni¢kog profila.

Ve¢ je ranije spomenuto kako je prikupljanje podataka za korisniCki profil iterativan proces,
stoga ¢e neke karakteristike biti dostupne odmah, neke tek nakon dodatnog istraZivanja, dok
neke mozda uopée neée biti dostupne. Vaznost karakteristika razlikuje se ovisno o usluzi koja
se razvija, stoga je neke karakteristike dobro postaviti kao prioritete prilikom prikupljanja
informacija. Osim toga potrebno je odrediti raspon pojedine karakteristike i postotak korisnika
koji taj raspon zadovoljavaju. Karakteristike za stvaranje korisni¢kog profila su sljedece [1]:

o demografske karakteristike kao $to su informacije o spolu, godinama, socio-

ekonomskom statusu i slicno

e stupanj obrazovanja

¢ informacije o samom poduzecéu

e radno iskustvo

e iskustvo koridtenja raCunala

o specifiCna iskustva

e dostupna tehnologija

e poznavanje proizvoda

¢ moguénost korisnika da pogrijeSi

e stavovi i vrijednosti.

Slika 21 prikazuje primjer potencijalnog korisni¢kog profila izradenog za Portal za vjen€anje.
Odabrano je devet karakteristika, a one su redom: godine, spol, obrazovanje, zanimanje,
radno iskustvo, tehnologije, adresa, prihodi i bra¢ni status. Tih je devet karakteristika odredeno
rasponom unutar kojeg se moze kretati vrijednost te karakteristike. Prikazani primjer
korisniCkog profila obuhvaca sve glazbenike, ugostitelje, cvjeare i sliche davatelje svojih
usluga koji se na portalu mogu oglasavati, ali obuhvaca i budu¢e mladence koji na njemu mogu
vidjeti ¢itavu ponudu u svom okruzenju. Korisnici pretezito imaju izmedu 24 i 40 godina, visoko

su ili srednje obrazovani i imaju primanja izmedu 5 i 15 tisu¢a kuna te uz pomoc¢ dostupne
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tehnologije koriste usluge Portala za vijencanje. Nakon odredivanja raspona i broja korisnika

koji raspon zadovoljavaju, korisnici se mogu grupirati prema svojim sliénostima [1].

Slika 21. Primjer korisni¢kog profila (vlastita izrada prema [1])
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7. Persone

Korisnik je centralna figura svake aplikacije. Naglasak svake aplikacije trebao bi biti na
ugodnoj uporabi proizvoda i stvaranju pozitivnog korisni¢kog iskustva. S ciliem da
aplikacija/usluga bude jednostavna za koriStenje i razumijevanjem, provode se razliCite

metode analize korisnika, a jedna takva metoda su i persone.

Kao $to je ve¢ navedeno, persone su usmijerene na korisnika, a temelje se na kreiranju
izmisljenih likova sa stvarnim podacima dobivenim analizom i istrazivanjem populacije.
Prikupljaju se podaci o kulturnom i socijalnom podrijetlu, navikama, osjecajima. Naposlijetku,
nakon prikupljanja podataka, dodaju se neki izmisljeni dijelovi koji mu daju kontekst i na taj
nacin omogucuju da on ,oZivi* odnosno da se stvori se priblizan opis potencijalnog korisnika

koji se moze predogciti [15].

Takav stvoreni korisnik zapravo je predstavnik odredene drustvene skupine za koju je izrada
proizvoda ili usluge namijenjena. Jedna skupina predstavlja jedan segment trZiSta odnosno
grupu ljudi sa slicnim osobinama i navikama, a upravo je persona reprezentativni primjerak
takve grupe. Kreiranjem persona dizajnerski timovi stje€u odredenu vrstu empatije i mogucénost
pogleda na proizvod ili usluge iz perspektive korisnika i na taj nacin steknu uvid u potrebe
korisnika [6].

Za svaki proizvod ili uslugu koji se dizajniraju preporucCa se izraditi viSe od jedne persone i to
na temelju istog predlo3ka, kako bi se mogle vidjeti i usporediti razlike korisnika koji ¢e koristiti

proizvod ili uslugu [15].

7.1. Upute za stvaranje persona

Moze li se za jedan tip korisnika stvoriti viSe persona? U prethodnom je poglavlju dana
teorijska podloga o razli¢itim tipovima korisnika. Spomenuto je i da se preporuc¢a izrada vise
od jedne persone za proizvod ili uslugu. No ponekad postoji potreba za stvaranjem veceg broja
persona za isti tip korisnika. Takav je slu€aj mogu¢, ako se karakteristike odredenog tipa
korisnika razlikuju i mogle bi utjecati na kona¢an proizvod. Npr. neki agenti organizacije prije
upotrebe proizvoda ili usluge moraju proéi odredenu edukaciju, dok su drugi samouki. U
sluaju generalizacije organizacija bi mogla stvarati proizvod ili uslugu prilagodavajuci ga
agentima koji trebaju edukaciju prije neposrednog koriStenja, umjesto da ga prilagodi i jednim
i drugima. Takoder, treba imati na umu da ne koriste svi tipovi korisnika sve znacajke koje
proizvod nudi. Stoga je bitno pronaci ravnotezu odnosno optimalan broj persona potrebnih za

razvoj buduceg proizvoda [1].
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U iduéem ce poglavlju biti navedene komponente koje bi svaka persona trebala
sadrzavati. Izrada persona je, ba$ kao i izrada korisni¢kog profila, iterativan proces. Stoga ¢e
se pojedine karakteristike mo¢i odmah popuniti informacijama do Zeljene razine detaljnosti,
dok ¢e se informacije o drugim karakteristikama popuniti naknadno. U pocetku, persona
predstavlja izmiSljenu osobu, no njene komponente uglavnom su opisane podacima stvarnih
korisnika. Preporucljivo je €ak, tijekom izrade, nekoj od persona dodijeliti odreden nedostatak
odnosno invaliditet kako bi razvijeni proizvod ili usluga postao jo$ kvalitetniji i prilagodeniji svim
vrstama potencijalnih korisnika. Ista podjela primarnih, sekundarnih i tercijarnih korisnika, koja
je ve¢ spomenuta u poglavlju korisni¢kih profila, vrijedi i za persone. No persone razlikuju i
antikorisnika. To je korisnik koji ni u kom slu€aju ne bi koristio odredeni proizvod ili uslugu. On
sluzi kao svojevrsna provjera, ide li razvoj proizvoda ili usluge u pravom smjeru. Jo$ jedna
Cinjenica koje treba biti svjestan prilikom kreiranja persona je da ¢e u gomili podataka, neki od
njih biti izgubljeni. Stoga podatke treba redovito procjenjivati i s vr.emenom mijenjati ukoliko za
to postoji potreba. Ukoliko se podaci s vremena na vrijeme ne aZuriraju, proizvod ili usluga ¢ée
se izgraditi na temelju neto€nih podataka. Bez obzira koliki broj persona je naposlijetku

izraden, svakako se preporuca Cuti misljenje kupaca [1].

7.2. Dijelovi persone

U ovom ¢&e poglavlju biti navedeno i objasnjeno nekoliko komponenata koje bi svaka
persona trebala imati, a nakon teorijske podloge bit ¢e prikazan i objasnjen primjer jedne takve

persone [6].

7.2.1. Portret

Portret je jedan od vaznih dijelova u kreiranju persone. Preporucljivo je koriStenje
portreta osobe koja nije medijski eksponirana kako bi se izbjeglo moguce stvaranje stereotipa
prema proizvodu ili usluzi koja se predstavlja. Osim same fotografije, mogu se dodati i podaci

o dobi, drZzavljanstvu, neki isje€ci iz svakodnevnog Zivota ili slicno.

7.2.2. Ime

Ime predstavnika persone takoder se navodi, a ¢esto odrazava Covjekovu pripadnost i

proSlost. U praksi se za opisivanje predstavnika pojedinih skupina ponekad koriste arhetipovi.
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7.2.3. Demografija

Da bi dizajnerski tim dobio odredeniju sliku korisnika kojem su proizvod ili usluga
namijenjeni, svakako je dobro navesti neka demografska obiljeZja korisnika kao $to su dob,
spol i mjesto rodenja, no svakako im valja pazljivo pristupiti jer bi zbog krivih pretpostavki mogli

odvesti u drugom smjeru.

7.2.4. Citat

Citat koji pripada odredenom korisniku takoder pomaze prilikom kreiranja persone jer
moze otkriti kakva mi$ljenja osoba zastupa ili kakve stavove zauzima. Clanovima dizajnerskog

tima on pomaze da se lakSe povezu s personom.

7.2.5. Slike raspolozenja

Slike raspolozenja ilustriraju ¢ovjekovo kontekstualno okruzenje, ciljeve i ponasanje.
One naj¢esce prikazuju okolinu korisnika odnosno predmete kojima je najc¢e$c¢e okruzen. To
mogu biti svakodnevni predmeti poput kljuCeva, mobitela, nov€anika i sliénih predmeta koje

korisnik obi¢no nosi svugdje sa sobom, a mogu prikazivati i aktivnosti kojima se ponekad bavi.

7.2.6. Opis

Opis persone koristi se za upoznavanje s osobinama, interesima, ocCekivanjima,
vjestinama i motivacijom skupine koju persona predstavlja. U opis ulaze sve informacije koje
su vazne za istrazivanja. Stoga se, prilikom kreiranja, trebaju izbjeci one persone za koje u

kontekstu istraZivanja ne postoje relevantne informacije.

7.2.7. Statistika

Statistika se u prikazu persone koristi sa prikaz bitnih broj¢anih podataka i
potkrepljivanje prethodno navedenih opisa. Ukoliko se koristi u ispravnom kontekstu, pridonosi

pouzdanosti persone.
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7.3. Primjer persone

PERSONA

“ Morena Rivera

36 2 Accountant at railway company

Married, 1 son Spanish

=N “Relaxing on my couch ...watching TV all
night is sometimes just what I need.”

Morena is just that friendly mother next door. She has

a secure job at the national railway company. Together
with her husband Marco, she earns a monthly income of
5,000 after tax. Marco loves the outdoors, so whenever
possible, the couple takes long hiking tours with Josh,
their nine-year-old son. Morena is not very interested
in technology, she wants things to just work.

o 20,000 24% 3 377

Slika 22. Primjer persone (preuzeto s [6])

Na slici 22 nalazi se primjer persone koja sadrzi prethodno opisane karakteristike.
Karakteristike su oznacene slovima od A do G. Slovo A predstavlja portret osobe, slovo B
njeno ime, slovo C skup demografskih podataka doti¢ne osobe, slovo D njen citat koji sazima
njene stavove i razmisljanja, slovo E prikazuje slike raspolozenja odnosno aktivnosti i
predmete koji ju svakodnevno zaokupljaju, slovo F poblizi opis njenih karakteristika, dok se

pod slovom G kriju statistiCki podaci [6].
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7.3.1.Persone prema korisni€kom profilu

0 F
o osoeine ” OPIS

“Sve 5to se na kraju dana
Ivan vec 13 godina vodi ugostiteljski objekt ,Mala Hiza”

mijeri je zadovoljstvo nasih

Komunikativan primarno  namijenjen za odrZzavanje  svadbenih
s e g gostiju i klijenata”
svecanosti. Zelja mu je nastaviti tamo gdje su njegovi

\\J Pristupacan roditelji prije 13 godina stali, zadriati prepoznatijiv
moderan stil u kombinaciji sa tradicionalnim jelima
Marljiv sjeverne Hrvatske. Prijasnjih je godina skupljao iskustvo Statistika
povremeno pomazuci svojim raditeljima, a svoje znanje
Druzeljubiv . % . .
brusio je na Fakultetu za menadiment u turizmu i
ugostiteljstvu. Tijekom Skolovanja upoznao je Mariju, - 15% VISE SVECANOSTI U ODNOSU NA
Razuman svoju sadasnju suprugu s kojom ima dvoje djece.
Slobodno vrijeme najceice provodi u prirodi u krugu PROSLU GODINU

obitelji i prijatelja. Veliki je nogometni fanatik, pa
- 7 NOVIH RADNIKA

povremeno igra mah nogomet.

- 1 NOVA SALA

Najcesce koristene aplikacije

f

= o Facebook
/'“‘Q.\ Ciljevi L[_I‘ Zabrinutost
L \
IVAN HORVAT .
s Pruziti najbolju uslugu svakom * ProduZenje epidemioloskih
38, Varazdin ) HH
nasem klijentu mjera
VLASNIK UGOSTITELUSKOG OBJEKTA
Kalendar
: Zadrzati prepoznatljiv 5tih koji * Smanjen kapacitet gostiju
OBITELJ:
o se vec desetljecima njeguje
' * Manjak platforma za
Privuci nove klijente uredenim oglasavanje
Spotify

ambijentom i bogatom

gastronomskom ponudom * Nedostatak radne snage

Slika 23. Persona ugostitelj (vlastita izrada prema [6])

Persona na slici 23. vezana je uz korisnicki profil u poglavlju 6, a prikazuje personu
ugostitelja. Rije€ je o 38-godiSnjem Ivanu Horvatu, vlasniku ugostiteljskog objekta koji Portal
za vjenCanje koristi kako bi promovirao i stavio na raspolaganje svoje usluge buducim
mladencima. U ovoj godini lvanov ugostiteljski objekt ,Mala HiZza“ biljeZi 15% viSe sve€anosti
u odnosu na proteklu godinu, a to je rezultiralo i zaposljavanjem 7 novih radnika i izgradnjom
dodatne sale. Sto se privatnog Zivota ti¢e, lvan je oZenjeni otac dvoje djece, $kolovao se na
Fakultetu za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu u Zagrebu, a u slobodno vrijeme hobi mu

je nogomet.
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) = & =
\J_ osoBINE ||| orss “Ljudi glazbu obi€no slusaju
l

&

Mislav Radic 23-godiinji je glazbenik iz Zagreba, Siroj U svule Slobdno iR TRe

Otvoren publici poznat kao frontmen grupe ,Maestral”. lako u kada se Zele opustiti izbog,

ladi danima perspektivni :, nakon toga ona mora biti
Jednostavan srednjoskolskog obrazovanja upisuje Ekonomski fakultet savriena.”
. u Zagrebu. No, ljubav prema glazbi ipak je nzposlijetku

Ljubazan prevladala. Obzirom da je profesionalni glazbenik, vecinu Statistika
vremena provodi u studiju. Preostalo vrijeme voli

Hpacan provoditi u drustvu svoje djevojke Anje i njihovog psa

Marljiv Mata. lako se u miadosti bavio rukometom, trenutno 23 - 10% VISE GAZA U OVOJ GODINI
neito vise od povremenog gledanja utakmice s deckima
nema vremena. - 4 NOVE PJESME

- 2 ULASKA U TOP 10 NAISLUSANUIH

RADUSKIH PJESAMA

Najcesce koristene aplikacije

o

= P Instagram
St A, Cilievi () i zabrinutost
MISLAV RADIC -
= Stvarati glazbu s kojom se & PreptteretenostnoslaH
29, ZAGREB kb posom
svatko mozZe poistovijetiti
GLAZBENIK

Youtube

Zasnovati obitelj * Nedostatak kvalitetnih

OBITEL):
-._pigrp]e'n_ platformi za oglasavanje
* Pronaci vise vremenaza

druzenje s prijateljima

. Spoti
Ceste promjene unutar benda POty

Slika 24. Persona glazbenik (vlastita izrada prema [6])

Persona na slici 24. takoder je vezana uz korisnicki profil u poglavlju 6, a prikazuje
personu glazbenika. Rije¢ je o 29-godiSnjem glazbeniku Mislavu Radic¢u, frontmenu grupe
,Maestral“. Mislav Portal za vjencanja koristi u svrhu promoviranja svoje grupe i povezivanja s
buduéim mladencima na &ijim bi svadbenim sveanostima htio zapjevati. Grupa ,Maestral“ u
prvih 6 mjeseci ove godine biljezi 10% viSe gaza u odnosu na 2020. godinu, a izdali su i 4 nove
pjesme. Velika predanost radu rezultirala je time da ¢ak dvije od te 4 pjesme udu u top 10
najslusanijin radijskih pjesama u Republici Hrvatskoj. lako zadovoljan dosadasnjim tijekom
svoje karijere i ambicioznim planovima koje ima, Mislav bi ipak zelio viSe vremena provoditi s

obitelji i prijateljima.
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) =] -
() OSOBINE E | opis “Sve ito se dogada, dogada

se sada. Zato nastojim

Miada ekonomistkinjza Lucijz nakon zavrienog magisterija

Vedra na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu zaposlila se kzo vrijeme provesti 5to
ekonomski analitiéar u jednoj banci. Sto se privatnog kvalitetnije.”
Duhovita Zivota tice, Lucija je u dugogodiinjoj vezi sa svojim
buducim suprugom Markom. U slobodno vrijeme voli s
Ljubazna

njim putovati, 3 sljedeca destinacijz im je Pariz. Osim
_ putovanja, u slobodno vrijeme s2 svojim prijateljicama
Komunikativna . - z i ¢

Sece Jarunom ili gleda serije na Netflixu. Ove godine
I ispunila si je dugogedisnju Zelju i konacno pruzilza dom
Altruisticna
mazlom maltezeru Maksu.

Najcesce koristene aplikacije

= Netflix
; A Ciljevi (I § Zabrinutost
LUCIJA TADIC i
= Udati se i zasnovati obitelj * Pronalazak Zeljene vjencanice
28, ZAGREB
EKONOMISTKINJA 2 - g 3
Biti uspjesna na poslovnom * Pronalazak idealnog benda Youtube
planu i izgraditi karijeru
OBITELJ:
5 ronalazak Zeljene svadber »
n nljeubraku,zaruéena Pronalazak Zeljene svadbene o
Ceice putovati svijetom sale
Pronalazak dekoratera i
Instagram

aranzera

Slika 25. Persona mladenke (vlastita izrada prema [6])

Persona na slici 25. prikazuje budu¢u mladenku Luciju Tadi¢. Lucija je diplomirana
ekonomistica koja radi kao ekonomski analitiCar u banci. Zajedno sa svojim dugogodiSnjim
odabranikom Markom, odlucila je okruniti svoju vezu brakom. Kao i obi¢no, planiranje svadbe
i nju je dovelo do brojnih dilema i pitanja. Koju svadbenu salu odabrati, koje dekoratere i
aranzere angazirati, gdje pronadéi idealnu haljinu, koji bend je idealan za tu prigodu. Sve su to
pitanja o kojima Lucija promislja prethodnih mjeseci, stoga je pomo¢ odlu€ila potraziti na
Portalu za vjencanja. Portal nudi Sirok izbor cvje¢ara, bendova, ugostitelja, modnih salona i
sli¢no koji oglaSavaju svoje usluge i na taj nacin nastoje privu¢i budu¢e mladence da odaberu

upravo njihovu uslugu za rjeSenje svojih problema.
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7.4. Prednosti i nedostaci persona

Persone bi se jo§ mogle nazvati i tipi€nim korisnikom koji se dobije popunjavanjem
korisnickog profila opisanog u poglaviju 6. Kao $to je ve¢ spomenuto, persone su
reprezentativni primjerci pojedinih skupina, a kreiraju se jer je nemoguce razgovarati sa svim
buducéim korisnicima proizvoda ili usluge. Dizajnerskim timovima omogucuju vizualizaciju
korisnika i njihovih potreba, a novim ¢lanovima tima daju brzu predodzbu o tome tko je zapravo
krajnji korisnik proizvoda ili usluge koja se razvija [1].

Schroeter [16] u svom radu sljedec¢e argumente navodi kao prednosti i nedostatke koristenja.
Prednosti: humanizira proces stvaranja usluge, stavlja korisnika u srediSte istiCuci njegove
potrebe, omoguéuje emocionalno povezivanje i otkriva potencijalne nedostatke.

Nedostaci: ukoliko demografski ili emocionalni podaci nisu posve to¢ni, mogli bi omesti u
stvaranju odgovarajuéeg proizvoda, ukoliko se persone pogresno definiraju, postoji moguc¢nost

da krajnji proizvod nece biti prilagoden svim korisnicima.

7.5. Statistika koriStenja persona

Zoeller [17] navodi kako je 44% B2B poduzec¢a obuhvadéenih istraZivanjem koristilo
persone, dok 83% njih smatra da ée persone nastaviti ili zapodeti koristiti u buduénosti. Cak
71% ispitanih poduzeca koji su premasili svoje prihode koriste persone u svom radu, 47% njih
ostvarilo je svoje ciljeve prodaje i prihoda kontinuiranim odrzavanjem persona, dok 90% njih

istiCe da bolje razumiju potrebe svojih korisnika zbog koriStenja persona.
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8. Komparativna analiza prikazanih metoda

U ovom ¢e poglavlju biti prikazana svojevrsna usporedba prethodno opisanih metoda pomocu

tabli¢nog prikaza.

Mapa putovanja

korisnika

Platno ponude

vrijednosti

Persone

- mapa koja prati

iskustvo koje korisnik

- metoda koja opisuje
karakteristike koje bi

pojedini proizvod ili

- metoda koja se
temelji na izradi

izmisljenih likova

putovanje, kanali,
sudionici, dramski luk,
zakulisni procesi, $to

ako

(ublazivaci boli,
proizvodi i kreatori
dobiti koje usluga

sadrzi)

Definicija stiCe u interakciji s S o
S usluga trebali imati dopunjenih s
organizacijom i njenim _ o _ o
) kako bi zadovoljili podacim dobivenim
proizvodom . o L
afinitete korisnika istrazivanjem
- za pracenje - za izdvajanje
- za interakciju s novim i oL ] o
o o korisnickih oCekivanja, korisnika kao
postojecim korisnicima, _
L N za uskladivanje predstavnika
za pracenje korisnickih
L . izmedu onoga $to pojedine skupine i
Koristenje oCekivanja i L . .
. korisnik zeli i onoga prilagodavanje
povezivanje
L Sto usluga nudi, za proizvoda ili usluga
organizacije s
. detektiranje klju¢nih odabranim
kupcima
korisnikovih zelja predstavnicima
_ . -korisnicki profil
-glavni akter, razine, .
o (muke, dobiti i
koraci, skice . N _ _
3 proizvodi i usluge koje - demografski
scenarija, L _ .
_ korisnik oCekuje), podaci, obrazovanje,
. emocionalno - _ o _
Sadrzaj ponuda vrijednosti stavovi i vrijednosti,

ciljevi, radno mjesto,
itd.
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o - 44% ispitanih
. - 64% ispitanih ) o
- 67% strucCnjaka za ] ... | poduzeca koristilo je
o poduzeca koristi neki .
korisni¢ko iskustvo ) ovu metodu, ¢ak
o o oblik ponude
Statistika koristi ovu metodu, a B _ 90% upravo zbog
; o vrijednosti, no vrlo L .
¢ak 90% njih vidi . .. _ koriStenja bolje
N .. malo njih na ucinkovit . )
pozitivhe u€inke B razumije svoje
nacin, tek 2,2% o
korisnike

Tablica 1. Komparativha analiza (vlastita izrada)

Tablica 1 prikazuje komparativhu analizu prethodno opisanih metoda prema Cetiri kriterija, a
to su: definicija, koristenje, sadrzaj i statistika. Valja napomenuti kako su sve tri metode vrlo
mocni alati za stvaranje pozitivnih u€inaka organizaciji i ispravnim koriStenjem zaista mogu
znatno utjecati na razvoj Sto boljeg proizvoda, no valja imati na umu da bi njihovo pogresno
koristenje i interpretacija mogli odvesti razvoj proizvoda u krivom smijeru i na taj nacin imati

nezeljeni u€inak.
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9. Zakljuc¢ak

IT proizvodi i usluge postali su svakodnevnica. Toliko su raSireni da ljudi uglavnom nisu
ni svjesni koliko €esto ih koriste. U proteklim stranicama ovog rada objasnjeno je da IT usluge
zapravo korisnicima omogucuju pristup odredenim stranicama, mreZzama. Svaka od tih IT
usluga moze biti izradena u potpunosti unutar organizacije (insourcing) ili pojedini dijelovi
mogu biti povjereni na izradu drugim organizacijama (outsourcing). Da bi usluga postala
zanimljiva i korisna klijentu, potrebno ju je kvalitetno dizajnirati odnosno sagledati iz razli¢itih
pogleda dizajna usluge, primijeniti na nju osnovne principe dizajna i tako stvoriti kreativnu i
inovativnu uslugu koja ¢e biti od pomoci klijentu. Informacije o klijentu prikazane su kroz tri
metode, a to su: mapa putovanja korisnika, platno ponude vrijednosti i persone.

Mapa putovanja korisnika prikazuje kronolosko stjecanje iskustva korisnika koji koristi odredeni
proizvod ili uslugu. Sastoji se od niza koraka koji opisuju iskustva glavnog aktera. Osim koraka
i glavnog aktera, jo$ je nekoliko elemenata uz pomo¢ kojih se opisuje Sira slika putovanja i na
taj nacin do€aravaju dozivljaji korisnika.

S druge strane, platno ponude vrijednosti prikazuje dva koncepta od kojih se jedan odnosi na
koristi koje korisnik prizeljkuje, muke koje ga muce i poslove koje mora obavljati, a drugi na
karakteristike proizvoda koji mu sve te Zelje i probleme mogu rijesiti. Vazan dio platna Cini
sklad odnosno ravnoteza izmedu onoga $to korisnik Zeli i onoga $to proizvod ili usluga nude.
Sto je vise elemenata platna ponude vrijednosti oznageno kvadicama, sklad izmedu zahtjeva
i mogucnosti je vedi.

Posljednja opisana metoda su persone. One se koriste za kreiranje fiktivnih korisnika sa
stvarnim podacima koji se dobivaju analizom prethodno provedenog istrazivanija. Cilj persona
je stvoriti 8to vjerniji prikaz buduceg korisnika kako bi razvojni tim mogao vizualizirati za koge
izraduju proizvod ili uslugu. Naravno, odredeni podaci nec¢e biti dostupni istraZivanjem pa se
preporuca izmisliti ih kako bi se stvorila kontekstualna podloga i zaokzuzio Citav profil osobe.
Persone se uglavhom temelje na osobnim podacima korisnika, opisu, stavovima i
razmi$ljanjima, svakodnevnim navikama i sl.

Sve opisane metode kao cilj imaju Sto vjerniji prikaz korisnika kako bi se stvorilo ili poboljSalo

vec¢ postojece korisni¢ko iskustvo.
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