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Sazetak

U ovom radu obraden je proces faze otkrivanja u projektima dizajna korisni¢kog iskustva,
koncipiran kroz model duplog dijamanta. Teorijski dio rada bavi se konceptima vezanim za
fazu istrazivanja uz naglasak na model duplog dijamanta kroz koji se sama faza i provodi,
unutar kojeg su detaljno objasnjene naj¢eSée mogucée aktivnosti i procesi koji se provode u
svrhu poboljSanja korisni¢kog iskustva proizvoda. U prakticnom dijelu rada provedena je faza
otkrivanja u sklopu spomenutog modela na intranet stranici, odnosno internom proizvodu,
tvrtke Five, te su se kroz svaku fazu odradile odredene aktivnosti koje su objasnjene i
potkrijepljene podacima. Cilj rada je objasniti i dati pregled dizajna korisni¢kog iskustva s
naglaskom na ve¢ spomenutu fazu istraZivanja kroz koju se istraZivanjem i definiranjem
problema te prikupljanjem podataka definira temelj za uspjes$ni nastavak rada na projektu i
kreiranje uspjesSnog digitalnog proizvoda. Na kraju odradenog prakticnog dijela dobila se
konfirmacija uspjeSno odradene faze otkrivanja na spomenutom proizvodu i nastavak rada na

istome kroz dizajn fazu.

Kljuéne rijeéi: faza istrazivanja; dizajn; digitalni proizvod; korisni¢ko iskustvo; korisni¢ko

sucelje; UX; UlI;
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1. Uvod

Kreiranje i lansiranje uspjeSnog digitalnog proizvoda usmjerenog na korisnika nije
nimalo lak zadatak, Sto govori i sama Cinjenica da vecina razvojnih tvrtki, kao i nedovoljno
promisljenih projekata, propadne, odnosno ne uspije uspjesno lansirati proizvod na trziste. lza
toga, naravno, stoje brojni razlozi, poput loSe financijske situacije, nejasna vizija projekta,
dominacija velikih kompanija na trzistu, manjak odlu¢nosti i predanosti radu i slicno. No, jedan
od glavnih razloga tome jest zanemarivanje i podcjenjivanje faze otkrivanja (eng. Discovery
phase) unutar Zivotnog ciklusa razvoja digitalnog proizvoda, odnosno odvajanje vremena za
detaljno istrazivanje i analizu trziSta, poslovnih potreba i potreba korisnika te validaciju ideje i

vizije proizvoda.

Upravo tome sluzi faza otkrivanja, unutar koje je glavna ideja da se preispitaju
potencijalni problemi i definiraju potrebe korisnika, prikupe informacije o trzistu, konkurentima
i poslovnim potrebama Klijenta, te da se na kraju evaluira cjelokupna ideja i vizija buduéeg
proizvoda. Faza otkrivanja, kroz razne aktivnosti istrazivanja i definiranja, rezultira
razumijevanjem potreba korisnika, definiranjem potencijalnih poslovnih problema i prilika te
stjecanje konsenzusa oko zajednicke vizije proizvoda. Aktivnosti i rezultati faze otkrivanja
klju€ni su za usmjeravanje proizvoda u pravom smjeru i omogucuju definiranje i dizajniranje
buduc¢ih znacCajki proizvoda jednostavnijim te s veéim fokusom na prave probleme. Rosala
(2020) navodi kako dobro odradena faza otkrivanja osigurava da su buduéa rjeSenja bazirana
na rezultatima iste pozZeljna korisnicima, odrZiva za organizaciju te izvediva s dostupnom
tehnologijom. Kroz ovaj diplomski rad u teorijskom dijelu detaljnije ¢e se opisati i objasniti
odredeni procesi i aktivnosti sadrzani u ovoj fazi, te kako je ista koncipirana kroz model duplog
dijamanta. Biti ¢e definirani ishodi te objasnjeno kako otkrivanje ima utjecaj na daljnji nastavak
rada na projektu, primarno gledajuci sa dizajn strane. Teorijski dio sluzit ¢e kao informativni
temelj za praktiéni dio rada unutar kojeg ¢e se na postojeCem proizvodu, intranet stranici
kompanije Five, odraditi faza istrazivanja u svrhu pobolj8anja korisni¢kog iskustva i kreiranja

finalnog prototipa.



2. Metode i tehnike rada

Od metoda i tehnika rada, najviSe je koriStena metoda analize literature u svrhu
provedbe istrazivacke aktivnosti. Imajuéi na umu da se kroz ovaj rad proucavala faza otkrivanja
u projektima dizajna korisni¢kog iskustva, Sto je poprilicno novo podrucje, ponajvide je
internetskih izvora, uz koje stoje i razni €lanci te knjige stru€njaka iz ovog podrucja. Studija
slu¢aja u ovom diplomskom radu provedena je na internom proizvodu tvrtke Five, a to je
intranet stranica koja sluzi za dijeljenje informacija, alata, materijala i drugih resursa unutar
organizacije. Glavni dio rada odnosi se na provodenje faze otkrivanja kroz model duplog
dijamanta, koji se sastoji od Cetiriju faza, od kojih svaka ima odredene aktivnosti koje se
provode u svrhu poboljSanja korisni¢kog iskustva. Od alata koristen je Google-ov paket,
odnosno Google Meet za odrzavanje intervjua, Google Slides za prezentiranje rezultata,
Google Drive za skladiStenje materijala, Google Forms za provodenje ankete te Google Sites
za izradu skica i prototipa. Od ostalih alata koristen je Figdam, alat kreiran od Figma kompanije,
za provodenije radionica, te Notion, alat za dokumentiranje sastanaka, definiranje zadataka i
bilo kakve ostale biljeSke. KoriStena je i metoda anketiranja u prakticnom dijelu rada u svrhu
prikupljanja inicijalnih informacija o zadovoljstvu prvobitnog proizvoda i prikupljanja ideja o
mogucim poboljSanjima. Od ostalih metoda, koriStena je metoda intervjuiranja korisnika i
dionika kompanije, metoda analiziranja i sintetiziranja rezultata istrazivanja, kao i metoda

testiranja razlicitih kreiranih rjeSenja, odnosno prototipova.



3. Faza otkrivanja u dizajnu korisnickog iskustva

Razviti i lansirati proizvod nije nimalo lak zadatak i bez obzira o vrsti proizvoda ili
znacajki, izvodenje od nule zahtijeva puno istraZivanja, predanosti i resursa, §to vremenskih,
Sto nov€anih. Nije nerijetka situacija da se voditelja projekata ne fokusiraju dovoljno na
otkrivanje problema i zahtjeva, odnosno potreba, korisnika. Cesto se i zapoéne s neéime, ali
se u nekom trenutku proces raspadne ili se prioriteti promijene i to se sve dogada zbog
nerazumijevanja zahtjeva, $to se jedino moze uciniti kroz ovu fazu, gdje se sve detaljno
istrazuje. IstraZivanje i otkrivanje ono je Sto donosi Cinjenice, rezultate i informacije potrebne
za razumno, pravovremeno i objektivno donoSenje odluka, te se u tome pogledu razlikuje od
nagadanja kod kojeg moZze doci do krivih pretpostavki, te samim time i neuspjeha. Upravo tako
se gleda i prema fazi otkrivanja kod dizajniranja korisni¢kog iskustva digitalnih proizvoda. Faza
otkrivanja uklju€uje razvijanje dubokog razumijevanja kupaca, odnosno korisnika, te koristenje
tog znanja za izradu znacajki vitalnih za iste. Takoder, igra kljuCnu ulogu u pomaganju
projektnom timu da odlu¢e kojim znalajkama dati prioritete nad drugima, istovremeno

postavljajuci temelje za postizanje izvrsnosti proizvoda koji se gradi.

Tipi¢no se radi na prostoru problema ili prostoru rjeSenja. lli, u nekim slu€ajevima, se
pokuSava razumijeti postoji li problem za korisnike, dionike ili su usredotoCeni na izvodenje
odgovarajuceg rjeSenja (Herbig, 2022). lako je rad u oba prostora neophodan za zadovoljstvo
korisnika i kao podrsku poslovanju, ¢esto se unutar tima krivo rasporeduje vrijeme i paznja.
Zato bi otkrivanje problema unutar ove faze trebalo uglavnom biti fokusirano unutar
problemskog prostora, $to je prikazano sliede¢om slikom koja prikazuje i vizualizaciju

spomenutih prostora i njihovih utjecaja.



Prostor problema
Zasto je ovo problem

vrijedan rjesavanja?

Poravnanje

_

Procis¢avanje [strazivanje

Validacija Ideacija

\ Stvaranje /

Prostor rjesenja
Koja su rjesenja vrijedna
trazenja?

Slika 1. Razlikovanje prostora problema i prostora rjeSenja proizvoda (Differentiating the

Problem Space and Solution Space of Product Discovery, 2022)

Kako bi se moglo detaljnije i dublje govoriti 0 samoj fazi otkrivanja, potrebno je objasniti
Sto je to korisni¢ko iskustvo i kako razni utjecaji, pa tako i faza otkrivanja, utje€u na isto.
Sljedece poglavlje osvrnut ée se na samu definiciju korisni¢kog iskustva, razliita shvacanja
istog, te na temelju primjera proizvoda prikazati kako je korisnicko iskustvo usmjereno na

samog korisnika bitha prevaga koja vodi k uspjesno plasiranom proizvodu.

3.1. Korisnicko iskustvo

Korisnicko iskustvo (UX), kod pocetaka digitalnih proizvoda, nije uvijek bilo primarni
fokus kod izgradnje proizvoda, vec¢ se vecinom isti stavljao na kvalitetniju programsku izvedbu,
8to je u to vrijeme imalo smisla imajuci na umu da su to bili poCetci web i mobilnih aplikacija.
No, s vremenom, odredene kompanije i pojedinci shvatili su da za kvalitetan proizvod nije
dovoljno samo imati kvalitetno odraden programski dio, ve¢ da se primarni fokus mora staviti
na korisnika, za kojeg je i na samom kraju proizvod kreiran. Primjerice, 2007 godine, kompanija
Apple izbacila je svoj prvi iPhone koji se svojim inovativnim zna€ajkama pogodnim za korisnike
istaknuo od ostalih konkurenata. Za iPhone, kao i ostale Apple-ove uredaje, danas znamo da
stoji kao jedan od najkvalitetnijih pametnih uredaja na svijetu, upravo zbog aspekta korisni¢kog
iskustva kojeg pruza. No, na ovaj primjer vratiti éemo se kasnije, nakon $to definiramo §to je

to samo korisni¢ko iskustvo.



Korisni¢ko iskustvo, odnosno pojam dizajn korisni¢kog iskustva, Cesto se koristi kao
sinonim za pojmove korisni¢ko sucelje (eng. User interface, skra¢eno Ul) te upotrebljivost
(eng. Usability) iako oni to nuzno ne predstavljaju (,Interaction Design Foundation®, bez dat.).
Cesto éujemo rijeci UX i Ul u zajednickoj kombinaciji, primjerice kod titule UX/UI dizajner, iz
razloga jer se u vecini sluCajeva produkt dizajneri bave cijelim spektrom proizvoda, od
korisni¢kog iskustva pa sve do vizualnog dijela, odnosno korisni¢kog sucelja. UX dizajner,
odnosno dizajner korisni¢kog sucelja, bavi se cjelokupnim procesom nabave i integracije
proizvoda, te treba razmotriti tri stvari - zasto, Sto i kako koristiti proizvod (,Interaction Design

Foundation®, bez dat.):

e Zasto — uklju€uje motivacije korisnika za prihvacanje proizvoda, bilo da se odnose
na zadatak koji zele obaviti s istim ili na vrijednosti koje korisnici povezuju s
vlasniStvom i koriStenjem proizvoda

e Sto — bavi se stvarima koje ljudi mogu uginiti s proizvodom, odnosno njegovom
funkcionalno$c¢u

e Kako - odnosi se na dizajn funkcionalnosti na nacin da budu pristupacéne i estetski

ugodne

Jedinstvena definicija korisni¢kog iskustva ne postoji, te razni stru¢njaci isto definiraju
kroz razliCite rijeCi, ali na samome kraju i na jednak nacin. Benyon (2019, str. 2) govori kako
se korisniCko iskustvo bavi razvojem visokokvalitetnih interaktivnih sustava, proizvoda i usluga
koji odgovaraju ljudima i njihovim nacinima Zivota. Obuhvaca sve osjec¢aje, senzacije i radnje
ukljuéene u neku aktivnost. Nadalje, govori kako bi UX dizajneri trebali teziti dizajniranju
interaktivnih sustava i usluga koji su ugodni za koristenje, koji su od Koristi i koji poboljSavaju
zZivote ljudi koji ih koriste. Kako bi se to postiglo, dizajn takvih sustava treba biti usmjeren na
Covjeka, odnosno dizajneri trebaju staviti ljude, a ne tehnologiju u fokus procesa dizajna

proizvoda.

Sli¢no tome, Norman i Nielsen (bez dat.) navode kako je prvi uvjet za uzorno korisnic¢ko
iskustvo zadovoljiti toCne potrebe korisnika, bez previSe muke. Nakon toga dolazi
jednostavnost i elegancija koje taj isti proizvod treba posjedovati, kako bi se korisniku pruzio
uzitak koristenja istog. No, kako spominju, pravo korisnicko iskustvo nadilazi granice pruzanja
samo onoga $to korisnik trazi, kao i nekih osnovnih zna&ajki proizvoda. Ono moZze biti
percipirano loSe, ukoliko nije pravilno strukturirano i zato treba postojati dobra komunikacija od
strane viSe razliCitih timova unutar organizacije. Ono $to je bitno jest da proizvod mora u sebi
sadrzavati besprijekorno spajanje usluga viSestrukih disciplina, od inzenjeringa, marketinga,
grafickog i industrijskog dizajna pa sve do samog dizajna sucelja, Sto na kraju sve to

zaokruzuje u unificiranu cjelinu. Upravo Don Norman, izumitelj termina korisni¢ko iskustvo
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(eng. User experience, skraceno UX), daje jedinstven citat vezan za korisni€ko iskustvo i

njegovo shvacanje istog vezano za digitalni proizvod:

.Nijedan proizvod nije otok. Proizvod je vide od proizvoda. To je kohezivni, integrirani
skup iskustava. Razmislite o svim fazama proizvoda ili usluge — od poc€etnih namjera do
konac¢nih razmisljanja, od prve uporabe do pomodi, usluge i odrZzavanja. Napravite da svi

besprijekorno rade zajedno. To je sistemsko razmisljanje.“ (Norman, 2009, str. 54).

Ukoliko razmislimo o rijeCima Don Norman-a, vidimo kako korisni¢ko iskustvo nije
vezano samo za jedan proizvod, stranicu ili aplikaciju, ve¢ se proSiruje na sve oko nas i nacin
na koji percipiramo svijet, Zivot te na samom kraju i aplikaciju ili sustav. Korisni¢ko iskustvo je
povezano sa i ukljuéuje vide podrucja. Sukladno tome, proizvodi sa sjajnim korisni¢kim
iskustvom osmisljeni su imajuéi na umu ne samo uporabu proizvoda, vec¢ i cijeli proces
stjecanja, posjedovanija i rieSavanja problema, te dizajneri korisni¢kog iskustva moraju na umu
imati i u€inkovitost i zabavu, kao i samo zadovoljstvo. lako ne postoji jedinstvena definicija
dobrog korisni¢kog iskustva, dobro korisni¢ko iskustvo je ono koje zadovoljava potrebe
odredenog korisnika u specificnom kontekstu koriStenja proizvoda (,Interaction Design

Foundation®, bez dat.).

3.1.1. Primjer dizajna korisni¢kog iskustva — prvi iPhone

Kao $to je bilo spomenuto na pocetku poglavlja, 2007 godine kompanija Apple, u to
vrijeme predvodena revolucionarom Steve Jobs-om, izbacila je svoj prvi iPhone koji se svojim
inovativnim znacajkama daleko istaknuo od ostalih konkurenata. iPhone je bio kombinacija tri
proizvoda: revolucionarni mobilni telefon, iPod Sirokog zaslona s kontrolama na dodir i
revolucionarni internetski komunikacijski uredaj s e-postom, moguénoscu pretrazivanja weba
i kartama, te je sve to zajedno bilo iskombinirano unutar jednog malog i laganog ruénog uredaja
koiji je bio veli€ine da stane u dzep (,Apple Reinvents the Phone with iPhone*, 2007). Benyon
(2019, str. 6) govori kako je iPhone imao sve znacajke koje su ga odvajale od konkurenata, s
vizualne strane bio je prekrasno napravljen, dok je sa strane upotrebljivosti imao paZljivo
izradeno sucelje za koriStenje prsta kao uredaja za unos, kao i revolucionarni zaslon u to
vrijeme koji je omogucavao unos sa dodirom viSe prstiju. Upravo to je, primjerice, omogucilo
priblizavanje slike sa dva prsta, zna€ajku koja je danas neizostavni dio svakog pametnog
uredaja, koja je u to vrieme bila inovativna i jedinstvena. Osim $to je bila inovativna i
jedinstvena, ova znacajka rijeSila je problem kojeg su korisnici svih mobilnih uredaja imali u to
vrijeme, a to su fiksirani gumbovi kontrole, odnosno sama fizicka tipkovnica koja je bila uvijek
pristupna, iako je ponekad korisnik ne treba te su te kontrole bile iste za svaku aplikaciju, no
ponekad aplikacije trebaju drugacije korisnicko sucelje za optimiziranje koristenja. Upravo to

je prvi iPhone rijeSio i poboljSao korisni¢ko iskustvo. Osim toga, imao je senzore koji su
6



registrirali kako se telefon drzi, okomito, vodoravno ili nagnuto, $to je dovelo do drugih novih
metoda interakcije. Sli€no tome, postojao je i senzor koji je detektirao kada osoba priblizi
mobitel uhu, te je iPhone automatski ugasio ekran, sve dok osoba ne makne mobilni uredaj s
uha, te se na taj nacin sprijecilo moguce slu¢ajno klikanje prilikom obavljanja poziva. Sve to, i
mnogo viSe, imao je iPhone u to vrileme, Sto se temeljilo na dugogodidnjem istraZivanju i

otkrivanju kako bi lansirali proizvod sa sjajnim korisni¢kim iskustvom.

Godinu dana nakon izbacivanja prvog iPhone-a, 2008, Apple otvara App Store,
platformu za programere koji mogu dizajnirati i proizvoditi vlastiti softver kojeg ¢e korisnici moci
preuzeti i koristiti. To sve je potaknulo veliku novu industriju stvaranja iOS mobilnih aplikacija.
Upravo taj prvi iPhone pokazao je kako uspjeSno korisni¢ko iskustvo, odnosnho briga o
korisnicima i njihovom cjelokupnom iskustvu koristenja ne samo aplikacija, ve¢ i samog
proizvoda, dovodi do uspjeha i zadovoljstva. Danas je Apple predvodnik trzista glede mobilnih

uredaja, prijenosnih racunala i ostalih digitalnih dodataka, poput satova, slusalica i sl.

llcingular 7 9:41 AM C)

il g E
Calendar 05 Camera

Text Phot

Calculator

ocks Maps
otes lock ettings.

Slika 2. Originalni iPhone (Original iPhone 2007, 2017)

Nakon Sto se dublje objasnilo 5to je to korisniCko iskustvo, Sto obuhvaca i kako se
percipira, moze se krenuti s obradom same teme ovog rada, a to je faza otkrivanja u projektima
dizajna korisni¢kog iskustva. Faza otkrivanja, ¢esto zvana i faza istrazivanja, prema Rosala
(2020) preliminarna je faza u procesu korisniCkog iskustva koja ukljuCuje istrazivanje

problema, definiranje problema koje treba rijesiti i prikupljanje dovoljno dokaza temeljem kojih
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se definirana daljnji plan za nastavak rada na projektu. Nadalje, navodi kako je ova faza klju¢na
za usmjeravanje dizajnerskih projekata u pravom smjeru fokusiranjem na prave probleme, $to
posljedi€no dovodi do izgradnje prave stvari. Upravo radi toga, otkrivanje bi trebalo biti Siroko
i neovisno o tehnologiji ili rjeSenju i trebalo bi zapoceti Sirokim ciljem, poput definiranja mogucih
problema i moguénosti. Unutar ove faze se ne testiraju hipoteze i rjeSenja, ve¢ je fokus na
istrazivaniju, otkrivanju i definiranju. Sliéno tome, Herbig (2022) navodi kako faza otkrivanja
govori 0 smanjenju neizvjesnosti na temelju podataka vezanih za probleme vrijedne
rieSavanja, kao i rjeSenjima vrijednim izgradnje kroz niz aktivnosti koje provodi videfunkcionalni
tim. Nadalje, obi¢no se radi o fleksibilnom periodu te faza otkrivanja mozZe imati mnogo oblika
i struktura. Tipi¢no se radi na prostoru problema kod kojeg se pokusava razumijeti postoji li

problem za korisnike i dionike (eng. Stakeholders).

Kao $to i samo ime ove faze govori, fokus se stavlja na otkrivanje, odnosno istrazivanje.
Istrazivanje predstavlja temelj svih odluka o proizvodu te ukoliko se odluke kod dizajniranja
proizvoda ne temelje na istrazivanju, na podacima, zapravo se samo nagada i to je ono $Sto
moze dovesti do neuspjeha. Ishod svih istrazivackih aktivnosti koje se dogadaju u ovoj fazi su
informacije pomoc¢u kojih se postiZze konsenzus i donose odluke o proizvodu, kao i samom
poslovanju. Upravo dobar primjer tomu stoji prvi iPhone, koji je bio diskutiran u poglavlju iznad,
koji je osim velike inovativnosti za to vrijeme, prikazao primjer sjajnog korisni¢kog iskustva, u
kojeg su se ulozile godine istrazivanja i otkrivanja, te se vecina koncepata koristi i dan danas
u novijim pametnim uredajima. Za takav poduhvat cjelokupnog produkta potrebne su bile
godine istrazivanja, $to nije uvijek isto za svaki proizvod. Primjerice, danas postoje razliciti
razlozi za potrebom faze otkrivanja kod dizajniranja korisni¢kog iskustva aplikacije ili stranice,
i trajanje istog varira od kompleksnosti, financijskih moguénosti i sl. U sljedeéem poglavlju
obradit ¢e se razli¢iti slu¢ajevi u kojima je potreba za fazom otkrivanja postojana i koji su razlozi

tome.

3.2. Potreba za fazom otkrivanja

Potreba za fazom otkrivanja nije uvijek postojana, i razlozi za provodenje iste nisu
uvijek identiéni. Prema spomenutom ranije, uklju€ivanje ove faze u Zivotni ciklus digitalnog
proizvoda provodi se kada postoje mnoge nepoznanice i nesigurnosti koje sprjecavaju
projektni tim da na temelju Cinjenica i informacija provodi zakljuCke, jer provodenje istih na
temelju pretpostavki moze biti rizicno i dovesti do problema u kasnijim fazama. Isto bi
rezultiralo gubitkom vremena, novca, truda i moguéeg propadanja projekta. Takoder, potreba
za ovom fazom postoji i kada projektni tim nije uskladen u onome §to Zeli postici, odnosno

kada ne postoji jasna vizija.



Njegovanje dubljeg razumijevanja korisnika pomaze projektnom timu u stvaranju
proizvoda kojeg kupci Zele, i ono bitno, trebaju. Ovaj proces omogucuje timu da se transferira
s misljenja ,bilo bi lijepo imati“ prema izgradniji proizvoda koji rjeSava probleme i pretvara se u
potrebu za korisnike. Takoder, ovaj proces daje vrijednost tvrtki tako $to se ne rasipaju vrijedni
resursi na pogresne ideje i razvoj proizvoda i znacajki koje su nepotrebne i koje korisnici ne
zele. Osim toga, daje vrijednost i samim korisnicima isporukom neceg njima vitalnog. Zapravo
glavni razlog uklju€ivanja ovog procesa jest to da osigurava da voditelji proizvoda i timovi koiji
rade na istom budu na pravom putu u odredivanju prioriteta i izgradnji proizvoda koji Ce biti
uspjesan (,Product Plan®, bez dat.). Rosala (2020) govori o sljedeéim primjerima slu¢ajeva u
kojima vidi potrebu za fazom otkrivanja: Prilike za novo trziste, akvizicije ili spajanja, unutar
organizacijska dogadanja (Nova politika ili propisi, nova organizacijska strategija, kroni¢ni
problemi unutar organizacije). Sliéno tome, uz par dodataka, Kaur (2021) govori o samim
proizvodima, odnosno navodi dodatne situacije za potrebom faze otkrivanja, a to su razvoj
novih proizvoda te nadogradnja postojeéeg. Svaki od ovih primjera detaljnije ¢e se objasniti u
sljedeéim poglavljima, imajuéi na umu da su ovo samo neki od primjera, te da u stvarnosti
razli¢iti faktori mogu imati utjecaj na potrebu za ovom fazom, &to ovisi o fleksibilnosti tima,

vremenskim uvjetima, predanosti klijenata, financijskom stanju i ostalim faktorima.

3.2.1. Prilika za novo trziste

Ukoliko organizacija planira istraZiti gdje proSiriti svoju ponudu proizvoda, Cest je sluc€aj
da je potrebno ukljuciti fazu otkrivanja u proces istog. Upravo iz razloga navedenih kroz
prethodna poglavlja, kroz ovu fazu postoji moguénost da se istrazi, kako navodi Rosala (2020),
moguca nova publika, odnosno korisnici, da se kvalitetno pregleda trziSte i moguci konkurenti
te na samome kraju da se istrazi isplati li se uéi na trziSte s obzirom na mogudéu priliku na
istome. Nije nerijetko da je trziste prenapuceno, da konkurenti drze snaznu poziciju uz koje je
teSko prosiriti svoju ponudu, te da prilike trzidta nisu dostatne planovima i viziji projekta. 1z tih
razloga, za ovaj slucaj, uvelike se isplati odraditi kvalitetna faza otkrivanja kako bi se smanjio

rizik gubitka resursa, $to vremenskih, §to nov€anih, u budu¢im fazama projekta.

3.2.2. Razvoj novog proizvoda

Cesta greska kod razvoja novog proizvoda upravo je preskakanje faze otkrivanja u
Zivotnom ciklusu razvoja proizvoda i direktno kretanje sa razvojem bez pravog istraZivanja.
Kaur (2021) navodi ukoliko postoji ideja iza novog proizvoda, da je prvo potrebno otkriti
segment korisnika, njihove potrebe i preferencije, prije nego li se uopée moze krenuti sa
developmentom proizvoda. Ovdje se glavni fokus stavlja na problemski prostor kupaca i
omogucée izgradnju upravo onog $to je potrebno, bez gubljenja resursa. Ovo je Cest primjer u
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digitalnim agencijama specijaliziranim upravo za ovakve projekte, kada se klijenti javljaju istima
za razvoj proizvoda uz detaljno istraZivanje trziSta, klijenata i same vizije, kako bi finalni produkt

bio po mjeri za same korisnike.

3.2.3. Nadogradnja postojeceg proizvoda

Sliéno prijadnjem slu€aju kada se govorilo o razvoju novog proizvoda, je i nadogradnja
postojeceg. Kaur (2021) govori da je, kada se planiraju dodati nove znacCajke na ve¢ postoji
proizvod, klju¢no pronaci i analizirati koji ¢e problem ili probleme rijesiti za korisnike i koji ¢e
biti utjecaj na cjelokupno iskustvo proizvoda. U ovom slu€aju je takoder bitno da se ova faza
provede u svrhe otkrivanja ima li potrebe za nadogradnjom, jer to nije uvijek slucaj, i
potencijalne promjene se mogu reflektirati negativno od strane korisnika. Tijekom ove faze,
projektni tim razumije potrebe i probleme korisnika te, iako mogu imati ideje znaCajne za
korisnike, ponekad moZze doci i do suprotne situacije te se u takvim slu¢ajevima moze odluditi

da se projekt ne nastavi jer nema koristi za korisnike.

3.2.4. Akvizicije ili spajanja

Kod spajanja organizacija, veé¢inom se, znamo, spajaju i sustavi, procesi te alati
koriSteni. Za takav poduhvat, navodi Rosala (2020), potrebno je dobro istraziti obje strane i
usredotoditi se na uobiCajene probleme s kojima se svaka organizacija suoCava, kako bi se
pravovremeno i bez puno gubitaka doSlo do optimalnog, zajedni¢kog rjeSenja koje sluzi

potrebama i koje ¢e ucinkovito podrzavati buduée operacije.

3.2.5. Unutar organizacijska dogadanja

Potreba za fazom otkrivanja nije nuZzno vezana samo za nove prilike na trzistu ili za
razvoj digitalnog proizvoda, ve¢ se veze i za unutar organizacijska dogadanja. Rosala (2020)

navodi takve slu€ajeve:

¢ Nova organizacijska strategija — dolazi interno iz organizacije, moze se vezati za
prijenos trenutnog poslovanja organizacije na digitalni te se na taj nacin odvoijiti od
skupih procesa temeljenih na papiru. Upravo primjerice u takvim sluajevima se
vidi potreba za otkrivanjem kako bi se osiguralo da je prelazak na digitalno zapravo
uCinkovit i usmjeren na korisnika. Slicno tome, kada se vidi potreba za
osiguravanjem zajedniCke platforme za podrucja organizacije koja rade iste stvari
te bi se u takvoj situaciji otkrivanje vrsilo u svrhu prepoznavanja i konsolidacije

zajednickih potreba i procesa za viSe proizvoda i usluga.
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e Kronicni problemi unutar organizacije — u slu€ajevima kada poslovanje organizacije
nije po planovima, odnosno kada je nezadovoljstvo prisutno duzi period, Cesto se
fokusira na neke druge stvari umjesto na same uzroke. Kod ovakvih slu¢ajeva, faza
otkrivanja se uklju€uje za istraZivanje same srzi problema radi razumijevanja zasto
se isti javljaju, kao i ispitivanje uzroka u svrhu identifikacije mogucih smjerova za

poboljSanje.

3.3. Strukturatima

lako se naglasak u ovome radu stavlja na faktor i procese dizajn tima u fazi otkrivanja
u projektima dizajna korisni¢kog iskustva, nije nerijedak slu¢aj da se struktura projektnog tima
sastoji od vise razli€itih timova unutar organizacije. Stetsenko i lvanenko (2021) navode kako
se Clanovi tima i njihova uklju€enost u ovu fazu razlikuju ovisno o sloZenosti projekta i ciljevima
istog te da je odredivanje tko treba biti izravno uklju¢en u svaku fazu klju¢no za uspjeSno
dovrsavanje svih koraka kod otkrivanja. Uklju€ivanje &lanova tima iz viSe razina, od C-razine,
dizajna, produkta te inZenjerskih grupa donosi holistiCki pogled na svaki problem, §to rezultira

informacijama pogodne za cijeli tim.

Kao $to je i spomenuto ranije, proces otkrivanja timski je rad, te je suradnja izmedu
razli¢itih uloga i timova pristup koji se slijedi u uspjeSnim agencijama. Stetsenko i lvanenko

(2021) navode sljedece timove uklju¢ene u proces u tri stupnja:

1. Trajni tim — Produkt, UX, Istrazivanje korisnika (eng. User research), InZenjering
2. Povremeni tim — Development tim, Voditelj produkta, Korisni¢ka podrska, Prodaja

3. Tim podrske — Voditelji odjela, ostali produkt timovi, ostali timovi infrastrukture
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Tim faze otkrivanja proizvoda

Stalni suradnici

« Proizvodni tim

« Tim korisnickog iskustva

« Tim korisnickog istrazivanja
« Inzenjersko vodstvo

Privremeni suradnici

= Razvojni tim -
« Voditelj proizvodnog lima POdl Sk‘l
« Korisnicka podrska « lzvrsna razina

« Prodaja « Ostali proizvodni timovi
« Infrastrukturni timovi

Slika 3. Struktura tima kod faze otkrivanja (Product Discovery Team, 2021)

Ono $to je vaZzno napomenuti ovdije jest da je ovo samo jedan od primjera strukturiranja
tima faze otkrivanja te da striktna pravila kao takva ne postoje, ve¢ ovise o organizaciji,
trenutnim mogu¢énostima te raznim drugim okolnostima. Stetsenko i Ivanenko (2021) takoder
napominju kako bi uklju€ivanje ¢lanova proizvodnog tima i dionika u fazu otkrivanja trebalo
ovisiti 0 kontekstu, a ne o strogim pravilima. Dakle, dok se radi na ovoj fazi potrebno je ukljuciti
razli¢ite timove s razli€itim skupovima znanja kako bi se kroz timski rad i razli€iti skup znanja
doslo do najboljih zaklju€aka koji bi produkt odveli u pravom putu i na taj nacin se zadovoljili i
sami klijenti. Klijenti su takoder bitni u ovoj prici jer oni su ti koji postavljaju ciljeve, odobravaju

ideje te je na samom kraju i njihov produkt u pitanju.

Nastavno tome, Rosala (2020) navodi kako se ova faza najbolje izvodi s
multidisciplinarnim timovima, gdje su ¢&lanovi tima rasporedeni zajedno i potpuno posveceni
projektu. Ovisno o razmjeru problema i aktivnostima unutar faze, broj uklju€enih ljudi i vrsta

uloga koje imaju mogu varirati, no navodi kako klju¢ne uloge postoje:

e Netko tko moze istrazivati - UX istrazivac ili UX dizajner treba planirati i provesti
istrazivanje korisnika.

o Netko tko moZe voditi tim — ponekad nisu svi ¢lanovi upoznati s ovom fazom te je
moguce da Ce im trebati smjernice, ili je mozda tim velik i potrebno je upravljanje.
Postoji vise titula koje bi mogle ispuniti ovu ulogu, ukljuujuéi voditelja proizvoda,
voditelja projekta, dizajnera usluga i sl. Ova uloga ¢esto ukljuCuje i vise od samog

vodenja tima, te su neke od moguéih drugih aktivnosti vodenje radionica,
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osiguravanje dobre komunikacije tima i odrzavanje uskladenosti tijekom samog
procesa.

e Sponzor ili vlasnik — netko iz organizacije mora biti vlasnik projekta te ova osoba
Cesto ima puno stru¢nog znanja o podrucju, kao i znanje o tome s kim se treba
konzultirati. Osim toga, isti bi trebao biti dovoljno utjecajan da timu koji se bavi
aktivnostima u fazi otkrivanja omogudi pristup drugim ljudima, timovima ili podacima
koji su potrebni u danom trenutku.

o Netko tehnicke osnove — potreban je programer ili tehnicki arhitekt koji razumije
dovoljno tehnickih detalja da moze razgovarati s inzenjerima kako bi istrazio
dostupne tehnologije, njihove moguénosti, kao i ogranienja. Zajedno s ostalima u
tima, posebice dizajnerima, komunicira o tehni¢kim aspektima odredenih znacajki i

sl.

Vidimo kako zapravo nema definiranog pravila tko i kako sudjeluje u fazi otkrivanja u
projektima vezanim za dizajn korisni¢kog iskustva, odnosno izgradnje digitalnih proizvoda.
Rosala (2020) navodi kako bi uz ove uloge moglo biti i mnogo drugih te je najbolje ako se tim
dogovori o odredenim ulogama i odgovornostima na pocetku faze otkrivanja. Neke od ostalih
uloga ukljuCuju poslovne analitiCare koji istrazuju poslovne procese, vizualne dizajnere koji
istraZuju vizualni identitet ili dizajnere interakcija koji rade na razvoju odgovarajuéih nacela
dizajna. Nakon $to se objasnilo koji tim i na koji nacin sudjeluju u ovom procesu, u sljedeéim
poglavljima fokus ¢e viSe biti na dizajn strani faze otkrivanja, koje aktivnosti se provode po

kojim modelima, te koji su neki od ishoda ove faze.

3.4. Model duplog dijamanta

Faza otkrivanja pocinje Siroko i zahtijeva od ¢lanova tima da istraze kontekst problema.
Dijagram prikazan na slici 4 ilustrira model duplog dijamanta na visokoj razini: prvi dijamant
naziva se i prostor problema, jer se u istome istrazuju i definiraju problemi. Rosala (2020)
navodi kako najprije tim proSiruje razumijevanje problema istrazujuci njegov puni kontekst, to
prikazuje opravo pocetak dijagrama gdje se linije razilaze (eng. Diverge). Kada je prikupljeno
to svo znanje, tim definira u ¢emu je problem, tu vidimo da se linije spajaju i teZe zajednickom
rezultatu (eng. Converge), prije nego $to prede na sljedeéu fazu, a to je osmisljavanje rjeSenja
i testiranje u drugome dijamantu, koji se naziva i prostor rjeSenja. Model duplog dijamanta
jasno prenosi proces dizajna i predstavija proces Sireg ili dubljeg istrazivanja sa strane
divergentnog razmi$ljanja te zatim poduzimanja konkretno fokusiranih akcija sa strane
konvergentnog razmisljanja (,Framework for Innovation: Design Council's evolved Double

Diamond*®, 2019).
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Slika 4. Model duplog dijamanta (The Double Diamond Model, 2020)

Divergiranje

Divergiranje

Norman (2013, str. 221) govori kako je cijeli proces priliéno ucinkovit u smislu
oslobadanja dizajnera od nepotrebnih ograni¢enja samog prostora problema i riedenja. Navodi
kako se voditeljima proizvoda moze C¢initi kako dizajneri ,lutaju® u potraznji dubljeg
razumijevanja problema i ¢ak kada se pocnu fokusirat na isti, da ne napreduju ve¢ razvijaju
Siru sliku ideja i misli koje nisu sve finalno oblikovane. Ponekad se dogodi da je problem
neprikladno formuliran pa se proces mora ponoviti, iako u kracoj varijanti nego prije. Prema
ovome, cijeli proces izgleda nestrukturirano, iako slijedi postavljena nacela i procedure. Ovdje
Norman savjetuje da voditelj proizvoda treba potaknuti dizajnere na slobodno istrazivanje, ali
takoder ih mora drzati, kao i cijeli tim, u skladu s definiranim rasporedom i ograni¢enjima.
Vidimo kako zapravo faza otkrivanja ne pokriva cijeli model dvostrukog dijamanta, ve¢ samo
prvi dijamant, dok se u drugom dijamantu govori o stvaranju konkretnog dizajna za rjeSavanje

problema i testiranju istog.

Postoje Cetiri nacela koja bi se dizajneri trebali pridrzavati prilikom rjeSavanja problema
za Sto ucinkovitiji rad (,Framework for Innovation: Desigh Council's evolved Double Diamond *,
2019):

e Stavljanje ljudi na prvo mjestu — pocinje s razumijevanjem ljudi koji koriste uslugu,
kao i njihovih potreba, snaga i teznji.

e Vizualno i ukljuCivo komuniciranje — potrebno je pomoci ljudima da steknu
zajednicko razumijevanje problema i ideja.

e ZajednicCko stvaranje i suradnja — timski i zajednicki rad potiCe inspiraciju

e lteracija, iteracija, iteracija — ponavljanje, odnosno iteracija, je klju¢no kako bi se
rano uocile pogreske, izbjegli mogudi rizici i izgradilo povjerenje u ideje.
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Slika 5 odli¢no prikazuje usporedbu i razliku izmedu divergentnog i konvergentnog
razmisljanja. Vidimo kako se kod divergentnog razmisljanja ide u S$irinu i pokuSava se
kreativnim procesom i razmisljanjem ,generirati“ Siroka lepeza ideja. Tu mozemo vidjeti ono
Sto je Norman spominjao kako se mozZe Ciniti da dizajneri ,utaju® u potraznji dubljeg
razumijevanja problema i razvijaju Siru sliku ideja koje nisu finalno oblikovane. Divergentno
razmisljanje je slobodno, nelinearno i kreativno te moze u istraZivanju vise kutova i perspektiva
pojedinog problema (Humble, 2022). Ima i nedostataka, a to je da se zbog razliCitog
razmisljanja moze izgubiti fokus ili se pogubiti u silnim detaljima. S druge strane, konvergentno
razmi$ljanje radi zapravo suprotno. Od silnih mogucih ideja koje su isplivale divergentnim
razmisljanjem, pokusava se fokusirati na onu pravu. Konvergentno razmisljanje fokusirano je
i linearno te se suzava prema pravome odgovoru. Ono pomaze filtrirati izmedu brojnih mogucih
ideja i suziti na one koje se mogu ostvariti i dostaviti te je bitno uravnoteZiti razliita razmisljanja
te previSe konvergentno razmiSljanje nije dobro jer postoji mogucnost za propustanjem
odredenih prilika (Humble, 2022). Pitanje se ovdje postavlja kada i kako znati kada se treba
prebaciti s divergentnog na konvergentno razmisljanja. Taj prijelaz naziva se ,zona stenjanja“
(eng. Groan zone) jer je teSko odustati od neke ideje, ali potrebno je krenuti naprijed s
projektom (Humble, 2022). Kao dobre metode za prebacivanje iz faza jesu vremensko
ograniCavanje i glasanje. Prve dvije faze modela duplog dijamanta, otkrivanje i definiranje,

ukratko su bile dotaknute o ovom poglavlju te ¢e biti detaljnije objaSnjene u sljedecim.

Divergentno razmisljanje Konvergentno razmisljanje

Inovativna ideja Moguéa ideja

Kreativna ideja Moguéa ideja

Moguéa ideja
Océekivana ideja Fokusirana ideja
Mogucéa ideja

Inovativna ideja Moguca ideja

Kreativna ideja Moguéa ideja

Slika 5. Usporedba divergentnog i konvergentnog razmisljanja (Divergent & Convergent
Thinking, 2022)

3.4.1. Faza otkrivanja u modelu duplog dijamanta
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Kao $to je i spomenuto ranije, otkrivanje je prva faza unutar prvog dijamanta kod koje
se istrazuju i preispituju problemi, odnosno kod koje se uci o problemu i njegovom mogucem
rieSenju. Humble (2022) napominje kako je u ovoj fazi bitno, kroz istrazivanje, potpuno uroniti
u problem i razumjeti njegov kontekst. Sli€¢no tome, Costa (2018) govori kako je cilj ove faze
identificirati i sistematizirati stvarni problem te da je bitno da zaposlenici imaju otvoren um za
sva moguca rjeSenja kako bi se osiguralo maksimalno kreativno rjeSenje problema. Navodi
kako su neke od uobiajenih aktivnosti u ovoj fazi su istrazivanje trziSta te razgovor s
korisnicima. Humble (2022) navodi kako su jo§ neke moguce aktivnosti planiranje i
razgovaranje s dionicima, razgovor sa stru€njacima relevantnim za problem te koriStenje
postojeceg istrazivanja putem sekundarnog istrazivanja. Sva ova orijentiranost na korisnika i
fokusiranje na njihove zelje i potrebe, kroz duboko istrazivanje, dovode do velikih koli€ina
informacija kojima je kljuéno znati kako upravljati i kako ih pravilno organizirati. Zato je
potrebno te iste informacije prikupiti u saZetku projekta kako bi se dobio jasan pregled
informacija. Bitno je napomenuti da se u ovoj fazi pokuSava razumjeti problem, umjesto da se
samo pretpostavi $to bi moglo dovesti do neuspjeha u buduénosti. Kao $to je spominjano
ranije, u fazi otkrivanja bitno je identificirati problem ili probleme te istraZiti kontekst istih. U
svrhu toga provode se odredene aktivnosti kako bi se uslo u srz problema i dobilo dovoljno
informacija i podataka za formiranje u sljedecoj fazi. U sljedeéim poglavljima biti ¢e detaljnije
objasnjene neke od aktivnosti koje se provode u ovoj fazi, a bitno je napomenuti da redoslijed
odvijanja istih nije fiksiran, te da nije nerijedak slu€aj da se neke od ovih aktivnosti odvijaju

istovremeno.

3.4.1.1. Istrazivanje trzista

Istrazivanje trziSta jedna je od aktivnosti koja se radi u fazi otkrivanja prema modelu
duplog dijamanta. Koristi se kako bi se istrazilo samo trzZiSte i dobio osjecaj s Cime Ce projektni
tim raditi kako bi znali o &emu dionici pri¢aju. Osim toga, ovo istraZivanje daje u uvid gdje se
novac krece na trzistu i na kojem podrucju bi bilo dobro fokusirati trud prilikom rada. Takoder,
pomaze kod odredivanju veli€ine trzista $to pomaze projektnom timu vidjeti ukoliko postavljeni
ciljeviimaju smisla. Gkofa (2019) navodi kako je ovo proces kojim voditelji proizvoda prikupljaju
i tumace informacije o trzistu, pokretacima istoga, o samom proizvodu na kojem se radi i kako
bi se isti smjestio na trZidte te o potrebama kupaca. Osim veé gore navedenih razloga, ova
aktivnost uvelike smanjuje poslovni rizik i vjerojatnost neuspjeha tvrtke, utjeCe na sam
marketinski aspekt proizvoda i daje prednost nad konkurentima na trzistu te ostvaruje da se
lansira pravi proizvod koiji je pogodan za odredeno trziste. Hague, Hague i Morgan (2004, str.
4) navode kako svi okviri koji nam pomazu u razumijevanju poslovanja, trzista i raznih faktora

koji utje€u na isto trebaju mjerljive podatke. Upravo tome sluzi istrazivanje trzista, koje, iako

16



ima primarnu funkciju da se dobije dojam stanja na trziStu, moze biti koristeno i za istrazivanje
0 konkurentima, da se vidi zadovoljstvo korisnika i zaposlenika, za pronalazak klju¢nih

prodajnih faktora i za razne druge stvari da bi se dobilo dublje razumijevanje.

Aquino (2021) navodi da je prvo potrebno napraviti istrazivanje onoga $to se planira
istrazivati, gdje se prikupljaju ve¢ postojeci podaci i definira se ono &to je najvaznije za slucaj
za koji se radi isto. Zatim je potrebno definirati ciljeve istrazivanja kako bi se to¢no definiralo
Sto se pokuSava postiéi istim. Nakon toga se definira prostor istrazivanja i ciljeva. Sljededi
korak stoji da je potrebno odluditi koji ¢e se alati koristiti za istraZivanje, odnosno hoce li se
koristiti vanjski partneri ili ¢e se sve raditi unutar kompanije te na samome kraju dolazi
konceptualno testiranje kojim se saznaje Sto korisnici misle i kako bi, prema njima, proizvod
bio zanimljiv i vrijedan na trzistu. Aquino (2021) dalje govori kako je bitno odabrati to¢an tip

istrazivanja trzista uz navodenje kako postoje Cetiri glavne kategorije istog:

o Kvantitativno — usmjereno je na stvari koje se mogu mijeriti, poput broj ljudi
zainteresiran za proizvod, kako se kre¢e potroSnja i volatilnost iste i slicno. Osim
toga, moguce je dobiti uvid u podatke o zadovoljstvu korisnika proizvodom i sl.

o Kvalitativno — ovaj nacin istrazivanja daje kontekst prijasnjem, kvantitativnom, u
smislu da daje odgovore na pitanja zasto je neki broj toliko, zasto je nesto palo ili
porasloi sli¢no te se kod ovog nacina bitno fokusirati na ciljanu skupinu da se dobije
stvarna slika o potrebama i problemima korisnika.

e Primarno — prikuplja neobradene podatke vlastitim istraZivanjem, bez trecih strana.
Ovaj nacin istrazivanja je bitan za sam razvoj proizvoda jer se temelji upravo na
vlastito prikupljenim podacima od ciljanih skupina.

e Sekundarno — suprotno od primarnog, sekundarna istraZivanja mogu se provoditi
ve¢ postojeéim podacima. Provode se radi identificiranja poslovnih rizika,

istrazivanja konkurencije i sl.

3.4.1.2. Analiza konkurenata

IstraZivanje konkurenata usko je povezano sa samim istrazivanjem trzista, no radi se i
kao zasebna aktivnost kod koje se fokus stavlja na same konkurente. Deshpande i Gatingon
(1994) navode kako analiza konkurenata je kljuéna za razumijevanje okruzenja u kojem se
organizacija kre¢e, kao i za smjeStanje proizvoda u trziSte konkurenata. Mishra (bez dat.)
navodi kako je potrebno identificirati konkurente i procijeniti njinove strategije kako bi se moglo
utvrditi koje su snage i slabosti prisutne kod njihovih proizvoda u odnosu na na$ proizvod ili
proizvod klijenta na kojem projektni tim radi. Ima utjecaj na strategije tvrtke kako bi se povecala
konkurentska prednost i poboljSao u€inak na trZistu. Kod ove aktivnosti primarni cilj je upoznati

se s ostalim ,igraima“ na trZiStu i pokusati shvatiti gdje i kako se proizvod smjestava na
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istome. Identificiraju se tri do pet najvecih konkurenata te znacajke koje proizvod mora imati
(eng. Must-haves) kako bi mogao konkurirati na trziStu i biti primamljiv korisnicima. Na ovaj
nacin se takoder pronalazi i inspiracija za buduéi dizajn i zna€ajke. U svrhu ovog, Cesto se
pretrazuju (i koriste) aplikacije, stranice, drustvene mreZze i sli¢no kako bi se dobio Sirok spektar
primjera u svrhu saznanja glavnog pitanja, a to je Sto Cini specificnog konkurenta drugacijim i

poZzeljnim korisnicima.

Nacini sumiranja informacija o konkurentima razlikuju se od kompanije do kompanije,

no u svrhu analize konkurenata, neke od aktivnosti koje agencije koriste jesu:

e Usporedba temeljena na znaCajkama (eng. Feature based comparison)— pokrece
diskusije o tome s kojim konkurentima bi se proizvod trebao usporedivati i koje
znaCajke mora imati kako bi zapravo i bio konkurentan. Kreira se kao tablica
konkurenta i proizvoda za koji se radi analiza i usporeduju se glavne znacajke. Na
ovaj nacin se postiZe jasan pregled znacajki koje su potrebne za uspjeh i pregled
prilika za poboljSanje u odnosu na konkurente.

e Mapa polozaja (eng. Position Map) — sluzi kao vizualni alat za pozicioniranje
konkurenta na temelju dviju varijabli. Obi¢no se to radi o cijeni i kvaliteti, koje stoje
kao x iy osi, te se na temelju njih na mapi smjestavaju konkurenti. Na ovaj se nacin
vizualno vidi cijelo trziste, moguce je dobiti odgovor gdje bi proizvod na kojem se
radi mogao konkurirati te moguci trzisni jaz koji bi se mogao popuniti. No, nije nuzno
da se uvijek gleda cijena i kvaliteta, za odredene proizvode, posebice u sferi dizajna
proizvoda, Cesto se gledaju i uzimaju u obzir i drugi bitni faktori, poput dubine

informacija koje aplikacija pruza i interaktivnosti koju nudi.

3.4.1.3. Intervjui s dionicima

Prije nego krenemo u obradu ove aktivnosti, bitho je objasniti tko su dionici i zasto su
oni bitan aspekt u ovoj fazi. Dionik (eng. Stakeholder) je osoba koja je zainteresirana za uspjeh
proizvoda na kojem se radi i Cesto je donositelj odluka na projektu. Fard (2019) govori kako su
intervjui s dionicima, jedna od, ukoliko su pravilno planirani i provedeni, kljucnih i
najucinkovitijih istrazivackih aktivnosti koje se koriste u dizajnu korisni¢kog iskustva. Pomazu
uspostaviti temelje za projekt pruzajuci uvid u informacije do kojih bi, bez razgovora s njima,
bilo tedko ili €ak nemogucée doci. Upravo informacije dobivene od strane dionika usmjeravaju
tijek cijelog projekta. To su veéinom ljudi u organizaciji koji su ulozeni u ishod projekta i koji

mogu pruziti zna¢ajan uvid u:

o Poslovne perspektive — ciljevi, metrike i specifi€nosti oko projekta

e Operativno stajaliste — tko je donositelj odluka i tko utjeCe na rezultate
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e Perspektivu proizvoda — odredeni stru¢njaci vezani za specificno podrucje
e TehniCku perspektivu — odredena tehni¢ka ograni€enja koja bi mogla utjecati na rad

tima

Nacin provodenja intervjua odvija se putem razgovora, ve¢inom jedan na jedan, gdje
dizajner prolazi skriptu, odnosno set definiranih tema (i pitanja), s dionikom u svrhu saznanja
bitnih informacija o projektu (proizvodu) i kompaniji. Kategorije se ve¢inom odnose na
poslovne ciljeve, probleme, strahove, alternative i slicno. lako se intervju radi jedan na jedan,
u vedini sluc¢aja se, uz dizajnera koji vodi razgovor, nalazi i drugi dizajner, u pasivhom obliku,
koji piSe biljeske kako bi sve bitne informacije bile dokumentirane. Cest je slugaj da proizvod
na kojem se radi unutar projekta ima vise dionika, te je nerijedak slu¢aj da su isti neuskladeni
oko vizije, odredenih stajalista, perspektiva i slicno. Osim bitnih informacija koje se prikupljaju
ovom aktivnoscu, od potreba korisnika, poslovnih ciljeva i slicno, Fard (2019) napominje kako
se na ovaj nacin od poCetka projekta stjeCe povjerenje dionika, dijeli kohezivna vizija, bolje se
upoznaje s istima i poboljSava buduéa komunikacija te se jasno definiraju globalni ciljevi i vizije.
Upravo su sve te informacije one koje se sakupljaju u sklopu prve faze modela duplog

dijamanta kada se pokuSava prikupiti $to vise podataka koji se kasnije formiraju u problem.

3.4.1.4. Intervjui s korisnicima

Intervjui s korisnicima (eng. User interviews) su, uz intervjue s dionicima, jedna od
najbitnijih istrazivackih aktivnosti u procesu dizajna korisniCkog iskustva. Pomazu shvatiti
probleme i potrebe korisnika i popunjavaju odgovore na neka pitanja na koje dionici ne mogu
pruziti adekvatan odgovor. U ovoj istrazivackoj metodi se, prema Pernice (2018), korisniku
postavljaju pitanja, u obliku jedan na jedan razgovora, o temi koja je od interesa dizajn timu s
ciliem ucenja o istoj. Kao i kod intervjua s dionikom, kod intervjua s korisnikom se takoder uz
dizajnera koji vodi intervju nalazi i drugi dizajner koji pide biljeSke u svrhu dokumentacije bitnih
informacija. Na ovaj nacin je moguce dobiti uvid u misljenje korisnika o aplikaciji, stranici,
odredenoj znacajki, procesu i sliéno, kao i misljenje korisnika 0 onome $to im je bitno na stranici
i $to bi se moglo poboljSati. Nadalje, Pernice (2018) navodi generalne smjernice kojih se treba

pridrzavati vezano za pripremu i vodenje intervjua:

e Postaviti cilj (ciljeve) za intervju

e Potrebno je osigurati da se korisnik osje¢a ugodno i stvoriti odnos na pocetku

¢ Pitanja je potrebno pripremiti prije intervjua

e Unaprijed treba predvidjeti razli€ite odgovore i sukladno njima konstruirati dodatna
pitanja bazirana na istraZivanju

¢ Pitanja je potrebno konstruirati na nacin da potic¢u dijalog
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e Preporucuje se izbjegavanje sugestivnih, zatvorenih ili nejasnih pitanja
o Preporuca se pripremiti viSe pitanja nego 3to je zamisljeno da ¢ée stati u dani

vremenski okvir i vieZzbanje istih

Prije samog intervjua potrebno je formirati generalni cilj ili ciljeve za vodenje intervjua.
Cilj ne smije biti preSirokog spektra jer se na taj nacin neée posti¢i ono sto je zamisljeno, veé
isti mora biti formiran na konkretan nacin tako da se doti¢e korisnikovih ponasanja ili stavova.
Obi¢no se isti formiraju na temelju informacija dobivenih tijekom razgovora s dionicima. Kao
Sto je Pernice spomenula, korisnici se moraju osjeéati ugodno kako bi bili otvoreni, odnosno
kako bi iznijeli svoje istinito misljenje i stavove. Dizajneri bi trebali pripremiti pitanja (ili barem
generalne smijernice) ranije kako bi dizajner koji vodi razgovor mogao bolje upravljati
razgovorom te kako bi sama pitanja bila jasna, to¢na i dobro strukturirana. Postoji mogucnost
da ¢ée korisnik dati odgovor koji se ne slaze s generalnim smjernicama i pitanjima, zato bi ista
trebalo prilagoditi i pripremiti dodatna pitanja koja bi tu mogla pomo¢i dizajneru za lakse
snalaZenje. Naravno, ne¢e se uvijek dogoditi da ¢e sve biti pripremlijeno, no u takvim
situacijama se dizajner mora prilagoditi korisniku, odnosno temi o kojoj korisnik pri¢a, ukoliko
je ista bitna za cilj. Ta ista pitanja moraju biti postavljena na nacin da potaknu dijalog i da
korisnik iznije $to viSe bitnih informacija vezanih za pitanje. Isto tako, bitno je da pitanja ne
navode korisnika na odgovore, da su previSe nejasna ili zatvorena kako bi razgovor tekao

fluidnije i prirodnije.
3.4.2. Faza definiranja u modelu duplog dijamanta

Nakon prve faze kod koje se istrazivalo i otkrivalo o problemu, u fazi definiranja, kako
navodi Humble (2022), cilj je pretvoriti sve podatke prikupljene istrazivanjem u rjeSivi problem,
odnosno definirati izazov u konacnu izjavu problema. Ta konacna izjava problema, nakon
definiranja, imat ¢e vise konteksta od izvornog problema i olak3at ¢e rjeSavanje problema u
sljedecem dijamantu, odnosno u prostoru rieSenja. Slicno tome, Costa (2018) napominje kako,
ukoliko bi se podaci prikupljeni, jo§ neobradeni i neformirani u rjeSivi problem, u prvoj fazi
odmah poslali viSem menadzmentu, postoji moguénost da se fokus stavi na nebitne podatke
Sto bi moglo voditi problemima u buduéim fazama i, na samome kraju, neuspjehu. Ukljuéuje
filtriranje ideja iz prve faze, postavlja kontekst za razvoj, procjenjuje realisticnost onoga sto se
moze uciniti i validaciju uklapanja projekta unutar organizacijskog budzZeta, vremenskih
resursa i rokove te same trzisne situacije. Krajnji rezultat ove faze je fokusirani problem koji ¢e
se, ukoliko sve bude odobreno, dalje rieSavati i dizajnirati u prostoru rjeSenja, odnosno u
fazama razvijanja i isporuke. Navodi kako su neke od kljuénih aktivnosti prepoznavanje
potreba i Zelja kupaca, analiza i sintetiziranje istraZivackih podataka te analiziranje problema

do konacne izjave problema.
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3.4.2.1. Analiza i sintetiziranje istrazivackih podataka

Temeljem aktivnosti odradenih u prvoj fazi, dobivene podatke i informacije potrebno je
analizirati, strukturirati i sintetizirati na temelju definiranih tema i pojedinosti proizvoda, iskustva
korisnika, poslovnih ciljeva i sli€no, ovisno o kojoj se aktivnosti radi. U tu svrhu, naj¢esc¢e kroz
timske radionice, sintetiziraju se intervjui s dionicima kako bi se na temelju definiranih tema
utvrdilo postoje li neuskladenosti u viziji, poslovnim i proizvodnim ciljevima, postignu¢ima
proizvoda, timskoj kolaboraciji i komunikaciji i sli¢no. Na taj nain dolazi se do definiranih
poslovnih tema koje imaju prostora za rad i poboljSanje, odnosno za potvrdivanje postojece
uskladenosti. Sli¢no tome, na temelju podataka prikupljenih kroz intervjue s korisnicima, dolazi
se do podataka potrebnih za ostvarivanje cilja projektnog tima, a to je bolje razumijeti trenutno
ponasanje korisnika, upotrebu i oCekivanja od proizvoda te otkrivanje njihovih bolnih to¢aka
(eng. User pain points). Uvidom u strukturirane podatke i informacije obradenih aktivnosti,
Cesto se, ovisno o tipu projekta i nac€inu rada tima, definiraju bolne to¢ke korisnika, kreiraju
korisniCke osobe (eng. User personas) i njihove potrebe, kao i korisni¢ka putovanja (eng. User

journeys), odnosno tokovi korisnika (eng. User flows).

Korisni¢ka osoba je fiktivan, ali popriliéno realistiCan, opis tipi¢nog ciljanog korisnika
proizvoda, kreiran na temelju provedenog istrazivanja. Cilj istih je stvoriti pouzdane i realne
prikaze kljuéne publike u svrhu definiranja o&ekivanja, briga i motivacije korisnika te na taj
nacin pomazu dizajn timu da razumije na koji nacin je proizvod potrebno dizajnirati u svrhu
zadovoljavanja korisnika. Dam i Siang (2022) navode kako iste pomazu razumjeti potrebe,
iskustva, ponaSanja i cilieve korisnika te pomaZzu prepoznati da razliciti korisnici, odnosno ljudi,
imaju razliCite potrebe i oCekivanja. Navode kako iste Cine kasnije procese manje sloZzenim,
vode procese stvaranja ideja i pomazu postici glavni cilj, a to je stvaranje dobrog korisnic¢kog
iskustva za ciljane korisnike. Spominju kako persone ne opisuju stvarne ljude, ve¢ se iste
sastavljaju temeljem provedenog istraZivanja na temelju stvarnih podataka od vide pojedinaca.
Stvaranje istih pomaze kod razumijevanja obrazaca u istrazivanju i postavljanju pravih pitanja

na koja ée bududéi dizajn dati odgovore. Cetiri perspektive persone (Dam i Siang, 2022):

o Persone usmjerene k cilju (eng. Goal-directed Personas) — kod ove persone se
prelazi direktno u sitnice i fokusira se na to Sto tipiéni korisnik Zeli uciniti s
proizvodom. Cilj iste je preispitati proces i tijek rada koje bi korisnik radio u svrhu
postizanja svojih cilieva kod interakcije s proizvodom. Kod njih postoji pretpostavka
da je ve¢ provedeno dovoljno istrazivanja za prepoznati vrijednost korisnika od

proizvoda.
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e Persone temeljene na ulogama (eng. Role-Based Personas) — kao i kod prvih,
takoder su usmjerene na cilj i fokusiraju se na ponasanje. Temelje se na podacima
iz kvalitativnih i kvantitativnih izvora te se usredotoCuje na ulogu korisnika unutar
organizacije. Takoder, ovdje je bitno to Sto ispitivanje uloga koje korisnici obi¢no
rade u stvarnom zivotu moze pomoci u donoSenju boljih odluka o dizajnu proizvoda.

e Angazirane persone (eng. Engaging personas) — osmi$ljene su na nacin da se
dizajneri koji ih koriste prilikom rada mogu viSe povezati s njima posto ukljucuju
cilieve i uloge. Ideja je stvoriti stvarni prikaz osobe, odnosno gledati ju kao ,stvarnu®
osobu. Kod ove persone, priCe oko iste mogu angazirati i ozivjeti personu.

e Fiktivne persone (eng. Fictional personas) — za razliku od drugih persona, ne
proizlaze iz istraZivanja korisnika, vec¢ iz iskustva dizajn tima. Tim radi pretpostavke
temeljene na bivSim interakcijama s korisnicima i proizvodima u svrhu stvaranja
tipiCnih korisnika za proizvod. Mogu imati nedostatke, no mogu posluziti kao

pocetna skica korisnickih potreba.

Korisni€ko putovanje, prema Gibbons (2018), je vizualizacija procesa kroz koji korisnik
prolazi kako bi postigao cilj. Dolazi u razli¢itim oblicima, veli€¢inama i formatima, te se, ovisno
o kontekstu, moze koristiti na razne nacine. U osnovnom obliku, po€inje sastavljanjem niza
radnji korisnika po vremenskoj traci koja se zatim nadopunjuje korisni¢kim mislima i emocijama
u svrhu stvaranja narative. lzuzev razli€itih formata i oblika, putovanje slijedi sliCan format.
Gibbons (2018) navodi kako je na vrhu odredeni korisnik, odredeni scenarij i odgovaraju¢a
ocCekivanja, odnosno ciljevi. U sredini se nalaze faze visokih razina koje se sastoje od radnji,
misli i emocija korisnika, dok se na dnu nalaze zaklju¢ci, odnosno prilike, uvidi i interno
vlasnidtvo. Mape korisnic¢kih putovanja potiCu razgovor i daju odgovore na poboljSanje
korisniCkog iskustva te su ucinkovite za prenoSenje informacija na sazet nacin uz predoc¢enje
zajednicke vizije. Zato je bitno da istoj imaju pristup svi unutar tima kako bi se moglo sagledati

cjelokupno iskustvo sa stajaliSta korisnika i isto iskoristilo tijekom izrade proizvoda.

3.4.2.2. Istrazivanje problema do zavrsSne izjave

Temeljem istrazivanja te analiziranih i strukturiranih podataka proizaslih iz istog,
potrebno je, sukladno poslovnim ciljevima te korisni¢kim problemima i bolnim to¢kama, jasno
definirati i odrediti prioritete na kojima ¢e se raditi u daljnjim fazama. Na ovome, najceS¢e, radi
cijeli tim koji je ukljuen u proces otkrivanja, no u svakom slucaju je prisutan dizajn tim koiji je
provodio prijasnje spomenuta istrazivanja i upoznat je s korisni¢kim problemima. Svakako, tim
bi se trebao sloziti oko najvaznijih stvari koje su otkrivene i to znanje upotrijebiti za oblikovanje
izazova dizajna. Sljedeéa faza bavi se upravo stavkama i zna¢ajkama koje su definirane u ovoj
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fazi, odnosno u sljedecoj fazi se kroz razne aktivnosti pokuSava generirati $to viSe rjeSenja na

dane probleme.

3.4.3. Faza razvijanja u modelu duplog dijamanta

Kod drugog dijamanta potiCe se na davanje odgovora na prijasnje jasno definiran
problem. Costa (2018) govori da ovdje se kreée dizajnirati, odnosno ovdje kreée proces dizajna
i kreiranja rjeSenja za dani problem definiran u prvom dijamantu. Faza razvoja ukljucuje
podosta multidisciplinarnog rada, gdje se dizajneri spajaju s internim partnerima, primjerice
programerima ili drugim odjelima koji imaju potrebnu stru¢nost za dani projekt te se spajanjem
razli¢itih odjela ubrzava rjeSavanje problema. Nadalje, govori kako nema striktno definiranih
metoda koje se koriste u ovoj fazi i da isto ovisi od kompanije do kompanije. Brainstorming,
odredene vizualizacije, izrada razli¢itih scenarija, MVP-ovi, skice niske vjernosti (eng. Low-
fidelity wireframes) samo su neke od metoda koje se koriste. Ono $to se pokazalo kroz
istrazivanja jest to da se konstantno testiranje i povratne informacije u€estalo koriste u ovoj
fazi. lako se kod razli€itih kompanija koriste razliCite metode, ono $to jest bitno je da sve
metode imaju isti cilj — generiranje potencijalnih rjeSenja za definirani problem. Humble (2022)
navodi kako se ovdje, isto kao i kod prve faze, ide u Sirinu i dubinu s istrazivanjem rjeSenja,
odnosno koristi se divergentno razmisljanje za postizanje istog. Ovo je faza u kojoj se
generiraju ideje na temelju podataka iz prvog dijamanta, odnosno definiranog problema kod
kraja druge faze. Napominje kako je potrebno traziti inspiraciju sa svih strana i izvora te da se
ta kreativnost podijeli sa svim dionicima. Neke od klju¢nih aktivnosti su izrada ske€eva (eng.
Sketching), skica (eng. Wireframes) i prototipa u niskoj vjernosti (eng. Low fidelity). Kao $to je
spominjala Costa, Humble isto napominje kako je bitna kolaboracija i uklju€ivanje dionika u
proces rjeSavanja te formiranje hipoteza i eksperimenata sa strane dizajna. U sljedec¢im
poglavljima biti ¢e objasnjene neke od glavnih aktivnosti u fazi razvijanja unutar modela duplog

dijamanta.
3.4.3.1. Radionice generiranja ideja

Na temelju podataka iz prvog dijamanta, od definiranih ciljeva proizvoda, definiranih
korisniCkih osoba (eng. User personas), korisni¢kih putovanja (eng. User journeys), bolnih
toCaka korisnika (eng. User pain points), potreba korisnika, poslovnih prilika i sli¢no, se, u
suradnji s dionicima, organiziraju radionice generacije ideja. Ideja iza ovih radionica je da se
na temelju nabrojanih inputa organiziraju razliite radionice, ovisno o ciljevima projekta i na€inu
rada dizajn tima, koje pomazu da se na temelju definiranih problema pokusa divergentnim
razmisljanjem generirati Sto viSe razliCitih ideja, koje se na kraju proCiS¢éuju do onih

obecavajucih, inovativnih i utjecajnih kroz konvergentno razmisljanje.
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Sumset (2017) navodi kako generiranje ideja ne bi trebalo biti samo rezervirano za
ljude koji se bave proizvodom, ve¢ je potrebna raznolikost, zato se u ovaj proces ukljucuje i
dionike, voditelje projekta i ostale sudionike u projektu. Sluzi kao prava prilika da se, kroz
organizirani nacin generiranja ideja, poveéa samopouzdanje, motivacija i kreativnost te se na
taj nacin bolje internaliziraju kona¢ne odluke. Radionice se, najéesce, rade ili uzivo na plodi ili
papiru, ili putem online alata poput Miro-a. Bitno je, na poCetku, postaviti jasna pravila i nacin
rada radionice kako se ne bi gubilo vrijeme i kako bi svi znali §to trebaju Ciniti i kako ¢e radionica
teéi. Cesto se na podetku radionice ponavljaju prijasnje spomenuti inputi kako bi se svi
sudionici podsijetili odradenih aktivnosti i koji su rezultati bili, te se govori o ciljevima radionice
i strukturi iste. Neki od mogucéih izlaznih rjeSenja ovih radionica su skecevi, alternativna
korisni¢ka putovanja i tokovi, odredeni prioriteti za daljnje generiranje i validaciju i slicno. Neke
od radionica, koje uvelike ovise o ciljevima projekta, koje se u suradnji s dionicima organiziraju

u ovoj fazi, jesu:

e ,Kako bismo mogli“ radionica (eng. How Might We workshop, skraceno HMW) —
HMW metoda stvara atmosferu za inovativna rjeSenja preoblikovanjem poznatih
izazova koji okruzuju proizvod. Cilj radionice je na temelju prioritiziranih problema,
odnosno bolnih to¢aka korisnika, formirati pitanja koja pocinju izrazom ,kako bismo
mogli..“ koja treba formirati na pravilan nac¢in da se pomocu njih mogu kroz
radionicu predloziti adekvatna rjeSenja, i to najceS¢e izradom skecCeva na papiru.
lako se konstruiranje HMW pitanja Cini lako, pravilan nacin kreiranja istih nije tako.
Rosala (2021) navodi pet savjeta:

o Pitanja ne smiju biti postavljena povrSno, odnosno moraju se doticati
specificnog uvida ili problema.

o Predlaganje rieSenja unutar pitanja se treba izbjegavati u HMW pitanju jer
se time ograni¢ava skup moguénosti i stvara se manje ideja

o HMW pitanja moraju biti dovoljno opéa i generalna, jer Sirim HMW pitanjem
se moze generirati viSe ideja, iako treba paziti da pitanja ne budu previse
generalna da se ne izgube iz vida problema koji se rieSava.

o Usmjeravanje HMW pitanja prema Zeljenome ishodu, odnosno potrebno se
zapitati fokusira li se pitanje na Zeljeni ishod.

o HMW pitanja bi trebala biti pozitivno formirana, Sto poti¢e pozitivho
izrazavanje, odnosno moze generirati viSe ideja i potaknuti kreativnost.

¢ Radionica ske€eva — na temelju danih problema, rade se brzi skecevi razli€itih
mogucih rjeSenja u svrhu generiranja mnostva razliitih ideja, od razli¢itih pozadina

ljudi iz tima

24



e Radionica informacijske arhitekture (eng. Information architecture workshop) —
sluzi kako bi se svi u timu uskladili glede konteksta oko iste vizije sadrzaja i
arhitekture pri kreiranju idealnog korisnickog putovanja kroz stranicu, aplikaciju i
sli¢no

e Radionica buduce vizije — obi¢no se kod iste pregleda i procjenjuje trenutno stanje
vizije proizvoda, te se, kroz niz aktivnosti generiranja i biranja ideja, radi na
definiranju buduce i jasne vizije proizvoda.

e Ostalo — nema striktno definiranih radionica koje se organiziraju, vec isto ovisi o
stanju projekta, cilju koji se pokuSava postiéi, rezultatima iz faze istrazivanja i
definiranja, kao i ostalim faktorima koji utje€u na projekt. |1z tog razloga ovdje

mozemo vidjeti razne radionice koje su izradene po mjeri projekta.
3.4.3.2. lzrada skeceva i skica

Kako i samo ime faze sugerira, naglasak u aktivnostima ove faze unutar modela duplog
dijamanta stavlja se na razvijanje ideja temeljenih na danom problemu u fokusu i prijasnje
odradenim radionicama i generiranju ideja (eng. Brainstorming). Kada pri€amo o generalnom
procesu faze otkrivanja, koji je tema ovog rada, u istome se ne krec¢e s konkretnim
dizajniranjem elemenata, vec¢ se istrazuje, analizira i kasnije kreira skeCeve, skice i prototipe
niskih vrijednosti. Upravo su to i neke od aktivnosti same faze. Bitno je razlikovati pojmove
skec, skica i prototip, koji se ¢esto van dizajn svijeta koriste kao sinonimi, no oni to zapravo
nisu i razlika u istima biti ¢e objaSnjena kroz ova poglavlja. lzrada skeceva i skica dvije su

odvojene aktivnosti koje ¢e se detaljnije objasniti u nastavku.

Izrada skeCeva aktivhost je koja, prema Lepore (2010), ima svrhu odvojiti dizajn od
procesa izrade. Izrada skeca je aktivhost koja se radi brzo i slobodno te bez namjere da izgleda
kao gotov proizvod, ve¢ da se kroz te iste skeCeve jasnije komuniciraju ideje nego bi to bilo
primjerice usmenim putem. NajCeS¢e se radi brzim iscrtavanjem na papiru, plo€i i sli¢no, u
svrhu brzog i lakog generiranja ideja bez da se pazi na detalje glede dizajna. Skecevi bi trebali
biti brzi, jeftini, fluidni, minimalni, nejasni u smislu da se ne daje previse paznje detaljima,
sugestivni i da izrada istih moZe biti vremenski ograni¢ena (Lepore, 2010). Kod ove aktivnosti
se fokus stavlja na brzu i jednostavnu izradu za generiranje ideja. Sljedec¢a aktivnost, izrada

skica, stavlja u fokus malo viSe detalja kod izrade.

Nakon skeceva, jedna od aktivnosti u ovoj fazi jest i izrada skica. Ske€ i skica dosta su
uski pojmovi i vrlo Cesto se misli na istu stvar, iako one to nisu. Za razliku od skeceva, skice,
odnosno wireframe-ovi, su, prema Lepore (2010), osnovni vizualni vodi¢ koji se koristi za
sugeriranje i predstavljanje strukture web stranice te odnosa izmedu razli€itih stranica. Kod
skeCeva se generiraju ideje i isti su lako zamjenjivi zbog brzine i fleksibilnosti kod izrade, dok
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skica komunicira koncept koji se prvobitno iscrtao kod skeca. Bitno je takoder napomenuti da
se ne radi izrada skice za svaki skeC, ve¢ samo za one dogovorene koje se planira dalje
razvijati. Vidimo kako nema previSe promjena u odnosu na skeCeve osim $to se skice koje se
rade, rade na nacin da su formalnije i prezentiraju viSe detalja. Lepore (2010) navodi kako bi
skice trebale biti brze, jeftine, odrzivije od ske€eva, jasne i minimalne, profinjene na nacin da
prezentiraju strukturu, da sadrze koncepte, ali da takoder i dalje nejasne na nacin da se ne
fokusira na dizajn elemente. NajceSée se rade sli¢no kao i skecevi, crtanjem na papiru i ploci
te je iste moguce i kreirati unutar odredenih programa od kojih neki imaju i pred definirane
elemente za slaganje skice, poput MockFlow-a, Balsamig-a i slicno. Ovdje se i dalje ne radi
na samom dizajnu, ve¢ strukturi, kako bi se lakSe prenijele ideje dionicima i ostalim ¢lanovima

tima te kako bi se lakSe odludilo s kojom strukturom i rieSenjem se kreée u izradu prototipa.
3.4.3.3. Izrada prototipa

Prototip sluzi kao alat za komunikaciju i bolju interakciju s korisnicima radi lakSe i
ucinkovitije prezentacije strukture i ideja. Usko je povezan sa skeCevima i skicama, posto se
iz istih generiraju prototipovi i spremaju za testiranja u sljedecoj fazi modela. Lepore (2018)
govori kako se kroz skeCeve i skice odvijaju odredene iteracije strukture, zahtjeva i
ogranicenja, neke od ideja otpadaju te se dalje nastavlja s onima koje su odobrene. U ovoj
fazi, za razliku od faza spominjanih ranije, prototip postoji, iako se i dalje ovdje ne radi o
konaénom dizajnu, ali definirane su odredene ideje, struktura i interakcija u svrhu daljnjeg
usavrSavanja i priblizavanja konvergentnom razmi$ljanja kod kojeg se iste ideje suzavaju
prema rjeSenju za testiranje. Navodi kako prototip mora takoder biti brz, jednostavan i jeftin za
izradu, mora biti jasan i koristiti jasne simbole, treba imati viSe detalja od skice posto
reprezentira buduéi dizajn koji ¢e se konkretnije raditi nakon faze otkrivanja i na samome kraju

mora predstavljati ideju koja stoji iza njega.

3.4.4. Faza isporuke u modelu duplog dijamanta

Posljednja faza unutar modela duplog dijamanta uklju€uje testiranje razli€itih tjieSenja
te odbacivanjem onih koja nece raditi, odnosno poboljSanjem onih koja ho¢e. Prema Costa-i
(2018), ovo je zapravo posljednji pogled na proizvod da se osigura da nema nikakvih problema
s istim te obi¢no ukljuCuje testiranje provedeno prema odredenim propisima i standardima.
Humble (2022) govori kako se na pocéetku ove faze uklanjaju nevazeca rjeSenja koja su
testirana te se usavrSavanjem kroz iteraciju priprema dizajn za lansiranje, $to je i cilj ove faze
- potvrditi rjeSenja koja rade i pripremiti dizajn koji ¢e se lansirati. Posao dizajnera ovdje ne
staje ve¢ bi se moglo reéi da tek pocinje, jer kad je proizvod ili zna€ajka lansiran, potrebno je

slusati korisnike i pobrinuti se da su njihova misljenja uvazena u svakoj novoj verziji koja se
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obraduje kroz iteraciju. Glavna svrha faze otkrivanja je da se na temelju istrazivanja,
definiranja, razvijanja i testiranja definira i dizajnira prava stvar koja ¢e rijesiti Sto probleme
korisnika, 8to poslovne probleme. Otkrivanje pruza uvid u sve aspekte proizvoda, pruza
mogucnost razmatranja i testiranja razli€itih ideja, kroz timsku kolaboraciju, u svrhu definiranja
onih optimalnih. Ovaj proces se, koji se provodi kroz model duplog dijamanta, divergentnim i
konvergentnim razmisljanjem konstantno ponavlja u svrhu pronalaska idealnog rjeSenja
problema. Neke od klju¢nih aktivnosti u fazi isporuke su prioritizacija znacajki, testiranje i
eksperimentiranje kroz prototipove, iteracija procesa dok se ne dode do optimalnog rjedenja,
prezentacija i isporuka rezultata i estimacija te lansiranje proizvoda ili znaCajke, koje ¢e

detaljnije biti objasnjene u sljedecim poglavljima.
3.4.4.1. Prioritizacija zna€ajki

Prioritizacija znacajki bitna je aktivnost kod ove faze poSto se na temelju rezultata
prijasnjih faza konvergentnim razmisljanjem prioritiziraju znacajke na kojima Ce se dalje raditi.
Isto se obiéno provodi kroz radionice na kojima projektni tim i dionici, kroz odredene metode,
odreduju prioritete nad danim podacima. Projektni tim odabire prikladnu metodu koja ¢e se
koristiti za ovu aktivnost ovisno o podacima, prijasnjim ishodima, broju sudionika, ciljevima
projekta i sl. Metode odredivanja prioriteta temelje vazne odluke na objektivnim i relevantnim
kriterijima umjesto na subjektivnim misljenjima. Gibbons (2021) navodi neke od mogucih

metoda za odredivanje prioriteta:

e Matrica utjecaja i napora (eng. Impact—effort matrix) - iscrtava relativnu korisni¢ku
vrijednost u odnosu na slozenost implementacije, odnosno biljezi relativni napor
potreban za implementaciju znacajki i njihov utjecaj na korisnike. Iste se dalje
smjestavaju unutar jedan od Cetiriju prikladnih kvadranata:

o Brze pobjede (eng. Quick wins) — uklju€uju stavke za koje je potreban mali
napor, a zauzvrat daje veliki u¢inak na korisnike.

o Velike oklade (eng. Bit bets) — potrebno ih je paZljivo planirati te ukljucuju
velike napore, ali zauzvrat imaju veliki ucinak.

o Nov€ana jama (eng. Money pit) - ukljuCuje stavke koje pridonose mali
ucinak, a zahtijevaju veliki trud i u sustini nisu vrijedne poslovnog ulaganja.

o Ispune (eng. Fill-ins) — odnosi se na stavke koje ne zahtijevaju mnogo truda
te je iste lako implementirati.

e Tablica rezultata izvedivosti, pozeljnosti i odrzivosti (eng. Feasibility, desirability,
and viability scorecard) — stavke se rangiraju na temelju zbroja pojedinacnih
rezultata prema tri kriterija:

o lzvedivost — stupanj do kojeg se predmet moZze tehnicki izgraditi.
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o PoZeljnost — koliko korisnici zele predmet.
o Odrzivost — funkcionalna dostiznost predmeta za poslovanje.

e RICE metoda - RICE je okvir za odredivanje prioriteta koji uzima u obzir Cetiri
Cimbenika: doseg, utjecaj, povjerenje i trud kako bi odredio prioritet koje znacajke
implementirati. Stavke se rangiraju mnozenjem dosega (broj korisnika na koje
stavka utjece) s utjecajem (rezultat stavke na korisnike) i pouzdanjem (valjanost
procjene). Ovaj dobiveni broj dijeli se s naporom (koli¢ina rada potrebna za
implementaciju stavke) kako bi se dobila kona¢na ocjena stavke.

¢ MoSCoW analiza — grupira stavke u Cetiri primarne skupine:

o Mora imati (eng. Must have) — znacajke koje su vitalne za proizvod ili
projekt.

o Trebalo bi imati (eng. Should have) — znacajke koje su vazne za projekt ili
proizvod, ali nisu apsolutno vitalne.

o Moglo bi imati (eng. Could have) — znacajke koje nisu neophodne, ali ih je
pozeljno imati te nemaju veliki utjecaj ukoliko se izostave.

o Nece imati (eng. Will not have) — znacajke koje ne predstavljaju dovoljnu
vrijednost i mogu se odbaciti.

e Ostalo — postoji jo§ mnogo razli¢itih metoda za odredivanje prioriteta te je bitno za
napomenuti kako nijedna metoda nije nuzno bolja od druge, vec projektni tim treba,
na temelju specifiCnosti projekta, rezultata prijasnjih faza i dosadasnjeg iskustva,

odrediti koja bi metoda bila najprikladnija za trenutnu fazu.
3.4.4.2. Testiranje i eksperimentiranje

Nakon &to su se kroz prijasnje faze istrazili problemi korisnika, vizija produkta i ostali
aspekti, te temeljem generacije i validacije ideja, dolazi se do posljednje faze, faze isporuke,
unutar modela duplog dijamanta. Kod iste se sve istrazeno i definirano testira, kako bi se pruzio
uvid u obradeno, te da se prostor za poboljSanje, ukoliko isti postoji, dalje iterira kroz ovaj
proces u svrhu pronalaska optimalnog rieSenja. Testiranje je upravo ta aktivnost kroz koju se
saznaju spomenute detalje. Sumset (2017) napominje kako je testiranje izuzetno vazno jer ne
znamo puno toga, odnosno ne znamo rjeSavamo li pravi problem i koliko je isti relevantan
korisnicima. Napominje kako, iako dosta se dosta toga zna iz prijasnjih faza, ne mozemo znati
imamo li optimalno rjeSenje sa strane upotrebljivosti i izvedivosti, kao i otvara li rjeSenje koje
testiramo vrata za neke druge mogucée probleme. Sve to su zapravo i dalje djelomi¢no
pretpostavke sve dok se isto ne testira. Perspektiva korisnika na definirano rjeSenje daje uvid

u sve male detalje koje isti smatraju bitnim za njihovo iskustvo koriStenja proizvoda.
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Sumset (2017) govori kako nema loSeg testiranja te da je svaki test dobar, pa ¢ak i ona;j
najlosiji. Osim toga, napominje kako nisu bitni najbolji alati i procesi, ve¢ da je bitno slusati,
pokusati ne utjecati previSe na korisnika i evaluirati njegovo koriStenje testa. Ono $to je izrazito
bitno je to da kod testiranja dizajneri moraju biti otvorenog uma, odnosno da se ne pokusava
dokazati da je dizajn kreiran onaj pravi, vec¢ treba kroz test poku$ati dokazati da smo u krivu.
Na taj nacin ukoliko test nije uspjeSan, postoji informacija $to treba promijeniti kroz daljnje
iteracije. Na kraju napominje kako treba imati na umu da testiranje ne garantira stopostotnu
uspjednost ve¢ pomaze kod identificiranja problema i to sa minimalnim troSkovima, posto se i
dalje radi o strukturi i konceptima, a ne finalnom dizajnu. Naj¢es¢i oblik testiranja u ovoj fazi je
validacija koncepata (eng. Concept validation) kod kojeg se od stvarnih korisnika traze
odgovori i misljenja na rane ideje o znaCajkama proizvoda koje su se formirale kroz prijasnje
faze (,Top 7 product design testing methods (and how to use them effectively)®, 2022).
NajceSce su to skecevi, skice i prototipovi pomocu kojih se testira je li se postiglo postizanje
postavljenih ciljeva i rjeSenje problema. Na ovaj nadin se eliminiraju ideje koje nisu ispunile
ocCekivanja, dobre odradene ideje mogu se prezentirati dionicima i na ovaj nacin se poblize
upoznaje i suosjeca s korisnicima i njihovim problemima. U ovome testu korisnici ¢esto nemaiju
konkretnu interakciju s proizvodom pa njihovi odgovori nisu nuzno uvijek najtocniji te je zbog
toga potrebno pitati jasna i konkretna pitanja kako bi dobili takav i odgovor. Neki od ostalih

testova su (,Top 7 product design testing methods (and how to use them effectively)“, 2022):

e Podijeljeno testiranje (eng. Split testing) — naziva se i A/B testiranje poSto se
testiraju dva razli¢ita koncepta dizajna s dvije razli€ite grupe korisnika.

e Sortiranje kartica (eng. Card sorting) — testira se dizajn, upotrebljivost i arhitektura
informacija kod kojeg korisnik pomi¢e karte u odredene teme za koje misli da isto
spada.

e Lazna (ulazna) vrata (eng. Fake (front) door) — prema Szerovay (2017), odnosi se
na brzu provjeru valjanosti ideje, znacajke ili proizvoda gdje se korisnicima
pokazuje opcija koja zapravo ne postoji. Na ovaj nacin se mijeri koliko je
potencijalnih korisnika pokazalo interes za ideju te se ista moze dalje potvrditi za
sljededi korak procesa.

e Ostalo — postoji jo§ mnogo vrsta testiranja i razli¢itih eksperimenata, od kojih se

neka rade u ovoj fazi ciklusa proizvoda, dok se neka rade i u kasnijim fazama.
3.4.4.3. Prezentacijaiisporuka rezultata i estimacija

Finalna aktivnost faze otkrivanja i cijelog procesa provucenog kroz model duplog
dijamanta odnosi se na sazimanje i prezentaciju rezultata, kao i pripremu isporuke vremenske

crte (eng. Timeline) i estimacije budzeta (eng. Budget estimation) za daljnji nastavak rada na
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projektu. Kao $to je spomenuto i ranije, pronalazenje optimalnog rijeSenja ne dogada se uvijek
iz prve, i vec¢inom se do njega dolazi kroz brojne iteracije ovog procesa kako bi dizajn tim bio
siguran da isporucuje pravo rjeSenje problema. Bitno je napomenuti kako jos nista nije finalno
Sto se ti€e dizajn strane, no prezentacija rezultata, pronalazaka i estimacija obradenih kroz
fazu otkrivanja dionicima klju¢no je za stvaranje stjecanje povjerenja, odrzavanja dobrog
odnosa i uskladivanja vrijednosti proizvoda. Na kraju faze otkrivanja radi se prezentacija
rezultata te estimacija buducih aktivnosti koje slijede nakon ove faze. U tu svrhu prezentiraju
se obradena istrazivanja, kao i saZeti klju¢ni pronalasci istih, nadin na koji se doslo do
problema, kao i razni smjerovi rijeSavanja istog pa sve do prezentiranja razli€itih iteracija
obradenih kroz ovaj proces. Bitno je steci povjerenje dionika, prezentirati kako ¢e rezultati ovog
cijelog procesa biti od benefita istima te ostaviti dobar dojam da dionici imaju razlog
produzivanja suradnije, jer, iako je faza otkrivanja bila uspjesna, to ne mora uvijek nuzno znaciti

da ce klijent nastaviti suradnju.
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4. Faza otkrivanja u dizajnu korisni€¢kog iskustva

Five intraneta

Prakti¢ni dio ovog diplomskog rada fokusira se na primjenu procesa faze otkrivanja,
kroz model duplog dijamanta, za dizajn korisni¢kog iskustva postojece intranet stranice
agencije Five. Five je agencija za dizajn i razvoj mobilnih aplikacija i web stranica. Od osnutka
2005. godine, uspjesno su lansirali stotine digitalnih proizvoda, akumulirali golemo znanije i
razvili se u organizaciju koja ima vjeStine, znanje i iskustvo za dizajn i razvoj uspjesnih
digitalnih proizvoda. Sjedista se nalaze u New York-u te Zagrebu, a danas broje vide od 300

zaposlenih (,Five®, bez dat.).

Intranet je interna stranica ili aplikacija unutar firme koja sluzi za dijeljenje informacija,
alata za suradnju, operativnih sustava i drugih resursa unutar organizacije. Sama svrha istog
je prenosenje svih potrebnih informacija o tvrtki i kulturi zaposlenika. Unutar organizacije Five,
intranet ima upravo takvu ulogu. Postojeca verzija, koja ¢e se u sklopu ovog rada obradivati,
sluzi za dijeljenje informacija poput raznih priruénika za zaposlenike, informativnih stranica,
rasporeda prostorija u uredu, alata koji se koriste i sli¢no, te je iz tih razloga pristup istoj
ograni¢en. Projekt je krenuo inicijalnim sastankom na kojem su, od strane dionika, bile
iznesene sve informacije potrebne za pocetak rada na projektu. Glavni fokus stavlja se na
proces faze otkrivanja putem kojeg bi se identificirali problemi i potencijalni aspekti za
unaprjedenje istog. Vremenski okvir predodreden za isto je dva tjedna. Prema povratnim
informacijama zaposlenika, kao i dionika, postojeéi intranet ima mana i mogucnosti za
unaprjedenje koje bi se novim dizajnom mogle i trebale rijesiti u svrhu pruzanja boljeg

korisni¢kog iskustva. Sljedece slike prikazuju izgled postojece intranet stranice.
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Welcome to our work-in-progress intranet!
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Slika 6. Postojeéi intranet - ,Pocetna“ stranica (samostalna izrada)

Pocetna stranica, na samome pocetku, predstavljena je velikom fotografijom koja
zauzima cijeli ekran i ne daje nikakve korisne informacije korisniku, te Stovise, ne daje dojam
skrolanja. Navigacija sadrzi pocetnu stranicu, stranicu videozapisi i pretraZivanje koje nije
prema oCekivanjima. Svi dokumenti smjesteni su na jednoj stranici te nisu pravilno strukturirani
i grupirani pa je pronalazak Zeljenog dokumenta otezan. Postojece ilustracije su neuskladene
i nejasno je otvara li klik na sliku ili naslov zeljeni dokument. Postoji popis stranica za ucenje s
odgovaraju¢im podacima za prijavu na stranicu, no nije objasnjeno ¢emu koja stranica sluZi.
Takoder, prikazan je raspored katova i soba ureda u Zagrebu na nacin da zauzima puno
prostora, dok za ostale urede isto ne postoji. Na samome dnu nabrojani su svi uredi i njihove

lokacije putem Google Maps-a. Osim pocetne stranice postoji i stranica videozapisa gdje su
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izlistani svi videozapisi za odredene kategorije istih. Tako postoje videozapisi za ,All hands*
sastanke, ,Demo days" sastanke, razne konferencije i neke zanimljivosti. Na ovaj nacin, bez
slikovnog pregleda i kratkog opisa teSko je razaznati Sto se dogadalo na kojem videozapisu,
ve¢ bi u ovom slu€aju korisnik morao otvarati viSe videozapisa kako bi doSao do Zeljenog.

Sljedeca slika prikazuje stranicu ,Videozapisi®.

4

All hands meetings

Allhands June 2021 + oot

Allhands March 2021 + et

Al hands December 2020 + ot
Allhands Julv. 2020 + pot

All hands March 2020 + oot

All hands December 2019

Allhands September 2019

Al hands July 2019

Allhands March 2019 « Demo dav #18.
All hands December 2018

All Hands Seatember 2018 « Demo Dav #13
All Hands June 2018 + ot

All hands March 2018 + oot

Al hans December 2017 « Demo daved

Deme dav #38 Bullhorm/AhabyHR Cloud) +pot
Demoday £29 (April 2020) +pat

Demo dav #28 (March 202

Demo dav #27 (February
Demo day #26 (s

Demeo day #25 (Ne

Demo dav #24 (October 2019}

Deme day #23 (October 2019)

Demo dav #19 (April 2019)
Demo dav #18 + All hands (March 2019)

Demo Day #17 (February 2019)

Demo Dav #15 (November 2018

Demo Div #14 (October 20188

Demo Dav #13 ¢ All Hands (September 2018}
Deme Dav #12 (August 2018)

Deme D #11 Uuly 2018]

Demo Div #10 - Improvement Day Uune 2018)
Demo Dav #9 (May 2018)

Deme Dav#8 (April 2018)

Demo Dav #7 (March 2018)

Demo dav #4 + All hands (December 2017)

Ston solving aroblems by Steve Portigal (May 2020)

High Five conference

Decoding the Needs of Gen Z (Dec 2017)

Very interesting
Qebug 2019 - Luka Abrus
10 rogresaka koie sam nanravio kao miadi (T-ievac
Digital lab.in - Kredo Mudroveic

Measure Twice. Cut Once

(September 2018)

(April 2018)

Student visits

University of Michigan (May 2019)
Yale School of MGMT MBA (March 2019)

105 vieitina finaina ceremonija Uuly 2019)

Slika 7. Postojedéi intranet - ,Videozapisi“ stranica (samostalna izrada)
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4.1. Faza otkrivanja

Nakon inicijalnog projektnog sastanka i smjernica, moglo se krenuti s radom na
projektu i primjeni procesa faze otkrivanja, odnosno provodenja istog kroz model duplog
dijamanta. Kako je bilo spominjano u ranijim poglavljima, aktivnosti i procesi koji se izvode
unutar ove faze uvelike ovise o tipu projekta i nacinu rada tima, kao i vremenskom okviru
danom za odradivanjem istog, Sto je za ovaj projekt bilo dva tjedna. Prva aktivnost koja se
radila bilo je inicijalno istrazivanje kroz koje se proslo kroz postojecu stranicu i analiziralo svaki
dio iste Sto je objasnjeno uz slike 6 i 7. Samim time iskoristeno je vrijeme do prvih intervjua s
dionicima kako bi se poblize upoznao sa samom stranicom, informacijama dostupnim na istoj
i slicno, Sto ¢e posluziti kod razgovora s dionicima u svrhu boljeg pracenja i shvacanja

informacija.

4.1.1. Intervjui s dionicima

Intervjui s dionicima prva su aktivnost odabrana za pocetak faze otkrivanja u svrhu
stjecanja bitnih informacija poput razumijevanja poslovnih cilieva, postojanja odredenih
tehniCkih ograni€enja, tko su donositelji odluka, Sto se smatra uspjehom proizvoda, tko su
korisnici i sl. U sluaju ovog projekta, kroz inicijalni sastanak predstavljeni su troje dionika, te
je za razgovor s istima, kako je bilo spominjano u istrazivackom dijelu rada, potrebno kreirati
skriptu s pitanjima koja sluzi kao vodilja tijekom razgovora. U svrhu dobivanja konkretnih
povratnih informacija od pojedinog dionika, odredena su tri razgovora, odnosno intervjua, kod

kojih se sa svakim dionikom vodi razgovor jedan na jedan.

Skripta se sadrzavala od Cetiri dijela, odnosno Cetiri tema i prikladnih pitanja, kojima su
se pokuSale pokriti sve najbitnije informacije o aspektima proizvoda i korisnicima, temeljem
odradenog inicijalnog istrazivanja i inicijalnog sastanka. Ove teme i pitanja koja se ticu istih
sluZe kao vodilja i bitno je da dionici iznesu sve bitne informacije, iako neke nisu pokrivene

pitanjima. Teme, i odgovarajuca pitanja, su sljedece:

1. Uvod - kroz uvodna pitanja ideja je bila da se stvori konekcija s dionicima pitanjima
poput koliko su dugo u kompaniji, koje su njihove odgovornosti i sl. Osim toga, u
uvodu smo se dotakli i pitanja o intranetu, odnosno zasto postoji potreba za redizajn
intraneta i Sto je dionike potaklo na isto.

2. Vizijai ciljevi—naravno, bitno je znati koja je generalna vizija, kao i ciljevi proizvoda
i Sto se istim Zeli posti¢i kako bi kasniji proces bio jasniji te aktivhosti provedene u

pravome smijeru.
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3. Kaorisnici — cilj kroz ovu temu je saznati $to viSe o korisnicima, tko je glavna ciljana

skupina, smatraju li da postoje razli¢iti profili korisnika, Sto im Zelimo omoguditi i
koje probleme trebamo rijesiti, na koji nacin se istima komunicira o Five-ovom
intranetu, kakav tip informacija zaposlenici najéesce traze (na intranetu i van njega,
direktnim javljanjem), postoje li neke specificne informacije za pojedine timove
unutar kompanije i ostalo.

Moguc¢nosti za unaprjedenje — planira li se proSiriti sadrzaj, odnosno sam obujam
informacija na stranici, smatraju li da postoje odredeni aspekti intraneta u kojima
vide potencijal za koristan sadrzaj i sli¢no.

ZakljuCak — kroz zaklju€ak su se pro$la pitanja poput postoiji li jos netko tko sudjeluje
u donoSenju odluka o projektu, postoje li odredena tehniCka ogranienja i

odgovarajuce osobe za kontakt, te kako ista utjeCu na daljnji razvitak proizvoda.

Intervjuirani su svo troje dionika putem razgovora prilikom kojih se prolazilo kroz iznad

navedene teme i pitanja u svrhu stjecanja bitnih informacija. Dionici su bili od velike pomoci,

dajuci uvid u njihovo shvacanje sustava i korisnika, generalnu ideju proizvoda i koja je vizija

istog, odnosno koji se cilj pokusava ostvariti. Kod sva tri razgovora prolazilo se kroz iste teme

i pitanja, uz neke iznimke dok se kod nekih pitanja dotaklo neega $to nije bilo pokrito istima.

Na kraju se napravio rezime svih razgovora te su se izvukle glavne informacije i klju¢ni uvidi:

Glavni cilj je strukturirati sadrzaj na stranici na jasan nacin da korisnici lako dodu
do Zeljenih informacija kako bi se rijeSila trenutna nestrukturiranost sadrZzaja Sto
otezava kretanje kroz informacije na stranici.

Ciljana skupina su svi zaposlenici, s naglaskom na one nove koji se najteze snalaze
na intranetu.

Ostali kanali tvrtke trebaju biti povezani i dostupni na intranetu.

Potrebno je napraviti prostor za nove sadrzaje koji ¢e se dodavati u buduénosti.
Postoje odredena Cesto postavljana pitanja vezana za trenutni (i potencijalno
buduci) sadrzaj koja bismo trebali istaknuti na stranici kako bi pretraZivanje i
dolazak do informacija bilo brze.

Novi dizajn, odnosno novi proizvod, treba biti lako izmjenjiv stoga bi stranica trebala

biti napravljen na postoje¢oj Google Sites platformi.

4.1.2. Korisnicka anketa

Kako je vremenski okvir provodenja faze otkrivanja bio ograni¢en na dva tjedna,

izradena je korisni¢ka anketa u svrhu prikupljanja inicijalnog korisnickog misljena i iskustava

prilikom koristenja (i nekoristenja) intraneta. Isto je posluzilo kod aktivnosti koja je slijedila
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nakon ove, intervjui s korisnicima, za bolje formiranje skripte i samih pitanja. Od 52 ispitanika,
50% nisu novi zaposlenici (u tvrtki su viSe od 6 mjeseci), dok je 44.2% novih zaposlenika te je
5.8% studenata. NajviSe ispitanika je iz dizajn tima i development tima, te nakon njih projekt

menadzeri i QA.

FIVE Intranet

Section 1o0f6

FIVE Intranet -

Bok, FIVE je odlucio redizajnirati Intranet page!

Pred tobom je kratki upitnik koji ¢e nam pomoci da dobijemo uvid o navikama i potrebama zaposlenika kako
bismo &to vise prilagodili i olak$ali njegovo koristenje. Tvoji su odgovori anonimni i biti ¢e koristeni iskljucivo za
unaprijedenje Intraneta.

Slika 8. Five Intranet korisni¢ka anketa (samostalna izrada)

Pitanja su bila rasporedena u tri teme kako bi se dobio bolji uvid o navikama i
potrebama zaposlenika Five-a te kako bi se koriStenje moglo bolje prilagoditi samim

zaposlenicima. Teme ankete kroz koje su bila strukturirana pitanja jesu:

¢ Osobne informacije — sekcija kod koje se nastoje saznati neke opcenite informacije
i ispitaniku poput pozicije u firmi, u koji tim spada isti te koliko dugo je zaposlenik
dio firme

¢ Intranet opcenito — kroz ovu sekciju ideja je da se dobiju informacije o koristenju
intraneta opcenito, odnosno pitanja poput zna li zaposlenik uopc¢e da Five ima
intranet stranicu, je li je ispitanik koristio, na kojem uredaju i sli¢no.

¢ Intranet po elementima — unutar ove sekcije se dublje uslo u sam sadrzaj, odnosno
kljuéne informacije koje su bile postojane i na staroj stranici, kako bi se vidjelo koliko

lako se korisnik snalazi kroz istu.
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1. Osobne informacije

Pozicija u firmi?

stari zaposlenik [ student | novi zaposlenik

dev | office & finance [ growth [ hr f sales | product { q&a [ finance { project

Koliko dugo si u firmi?

0-1/1-3/3-5/5+god

N

Intranet opéenito

Znas li da FIVE ima svoju Intranet stranicu?

Ako da - tko te upoznao s Intranetom?

Ako da - jesi li ikad koristio FIVE Intranet?

Ako da - za 5to ga najéesce koristis?

Ako ne - 5to misli3 Eemu sluzi?

Ako ne - zasto ga ne koristi§? Postoje |i drugi izvori putem kojih dolazi$ do podataka?
Za&to biras alternative za dolaZenje do tih info?

nisam upoznat s Intranetom | alternative su preglednije i pristupa&nije / ...?
Snalaenje na Intranetu Je...

intutivno i jednostavne / ponekad oteZano { vrio komplicirano i ?

Na kojem uredaju najéesce otvaras Intranet?

laptop | mobitel | tablet

Kad koristi$ Intranet zadZavas$ li se dugo na stranici?

Ne, brzo nalazim Zeljene podatke / Da, izgubim puno vremena traZedi podatke
$to bi promijeniofla na pageu?

$to nema na pageu, smatra$ da bi trebalo biti?

Najéedéi problemi kod koristenja?

w

Intranet po elementima

Jesi li traZiofla manuale na Intranetu? Kolike lako si ih nasao 1-57

Jesi li keristiofla learning sites? Koliko lako si ih nadao 1-5?

Jesi li traZiofla tlocrteflokacije ureda? Koliko lako siih naao 1-57
Pregledavas li videe na pageu? Koliko lako se snalaZig medu njima 1-57

Jesi li koristiofla search? Koliko si zadovoljan searchom 1-57

Slika 9. Popis pitanja za korisni¢ku anketu (samostalna izrada)

Anketu je ispunilo 52 zaposlenika, od kojih 98% zna da intranet postoji, no nesto maniji
broj, njih 91%, ga je barem jednom Koristilo. Korisnici se naj¢eS¢e upoznaju intranetom na
savjet uredskog menadzera ili djelatnika ljudskih resursa, odnosno preporukom kolege, iako
spominju kako se isti javlja na prezentaciji na prvom danu posla i unutar #general grupe u alatu
Slack-u. Vezano za temu koridtenja, oni koji ga nisu prije koristili pretpostavljaju da se koristi
kao arhiva vaznih dokumenata, edukativnih i branding materijala. Razlog zaSto ga nisu koristili
jest taj da imaju alternativne izvore podataka koje koriste jer nisu (bili) upoznati s Intranetom.
Oni zaposlenici koji su ga barem jednom prije koristili napominju kako je to naj¢esce bilo za
pronalazenje korisniCkih priru¢nika i drugih dokumenata, edukativnih materijala, lokacija i
rasporeda ureda te podataka za prijavu na edukativne stranice. Od onih koji koriste ili su
koristili intranet, 97% ih koristi na laptop racunalu te ih 31% smatra da je snalaZenje na
intranetu niti intuitivno niti otezano, odnosno mozemo reci da prevladava Gauss-ova razdioba
koja se moze vidjeti na slici ispod, iako samo 4.2% zaposlenika smatra da je snalazenje na

intranetu intuitivno.
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Snalazenje na Intranetu je... |_|:| Copy

48 responses

15

10

15(31.3%)
13 (27.1%)

11 (22.9%)

7 (14.6%)

2 (4.2%)

Slika 10. Prikaz rezultata pitanja o snalaZzenju na intranetu (samostalna izrada)

Oni korisnici koji imaju probleme na intranetu navode kako su isti vezani za loSu podjelu

dokumenata, ne znaju §to je bitno $to nije i da su informacije zastarjele. Na pitanje $to nema

na stranici,

ponavljali i

a smatraju da bi trebalo biti navedeno je mnogo razloga, od kojih su se neki podosta

istaknuli, poput:

Proces ukrcavanja (eng. Onboarding) za nove zaposlenike

Sekcije s €esto postavljenim pitanjima

Adresar ljudi kome se treba javiti za Sto

Istaknute stvari koje se moraju brzo pronaci, poput linkova za glavne alate koji se
koriste unutar firme, Sifre za wi-fi

Dio za Five kulturu gdje bi bile prikazane fotografije evenata, benefiti zaposlenika i
sli¢no

Dio koji naglasuje da je nesto novo dodano na intranet

Vezano za pretrazivanje materijala, 65% ispitanika koristi materijale, a oni koji imaju

problema s istim kao najéeSce probleme navode kako je sadrzaj nepregledan (10%) ili ne

mogu pronaci odgovaraju¢e materijale (7%). Vecina pronalazi potrebne materijale iako

napominju

da je dolazak do istih nestrukturiran i nepregledan. Ostali navode kako takve

materijale ne traze po intranetu jer se ne snalaze u njemu ili ne znaju da se takvi materijali

tamo nalaze. Vezano za znacCajku pretrazivanja, vecina je nezadovoljna istim i ve¢inom ne

pretraZuje jer ne daje Zeljene rezultate.

4.1.3. Intervjui s korisnicima
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Intervjui s korisnicima daju uvid u to Sto korisnici misle o proizvodu. Oni mogu istaknuti
koji je sadrzaj stranice nezaboravan, Sto ljudi smatraju vaznim na stranici i koje ideje za
poboljSanje mogu imati. Intervjuirani su 6 zaposlenika, iz razli¢itih timova i radnog vremena
provedenog u tvrtki Five, kako bi se prikupile razne vazne informacije za otkrivanje proizvoda.
Intervjui su provedeni u obliku jedan na jedan kako bi se korisnik mogao opustiti u manjem
okruzenju i iznijeti iskreno misljenje. Kako je vremenski okvir faze otkrivanja ograni¢en na dva
tiedna, odredene aktivnosti zahtijevale su preinake u svrhu boljeg odradivanja istrazivackog
dijela i prikupljanja Sto viSe klju¢nih informacija. Kroz aktivnost intervjua s korisnicima odradila
se i aktivnost prolaska kroz proizvod (eng. Product walkthrough), odnosno staru intranet

stranicu, kako bi se dobili direktni prvi dojmovi o odredenim aspektima iste.

Struktura intervjua bila je viSe-manje jednaka onoj standardnoj kod intervjua korisnika.
Na pocetku se korisniku zahvalilo za odvajanje dragocjenog vremena za obavljanje razgovora,
objasnilo koji je razlog intervjua i koja je svrha istog, te se ukratko objasnilo na koji nacin ¢e
biti strukturiran intervju kako bi korisnik tocno znao zasto je tu i kako ¢e njegov doprinos pomoci

rieSavanju problema. Mozemo reci kako su pitanja bila strukturiran unutar Cetiri kategorije:

e Uvodna pitanja — pitanja o ispitanikovom poslu unutar kompanije, koji je tim i koliko
je dugo u Five-u, te koje alate unutar kompanije naj¢esce koristi.

e Generalna pitanja i pitanja o intranetu — ispitanika se pitalo ukoliko bi mu trebala
odredena informacija (poput onih za putovanja, godisnji, opremu i sli¢no), na koji
nacin bi doSao/la do istih, koliko esto su ispitaniku potrebne takve informacije, koji
su najveci problemi s kojima se susrece prilikom dolaska do istih, kako rjeSava te
probleme, je li upoznat s intranetom i ukoliko da koristi li ga i sli¢no.

e Ispitivanje po stranici — prolaskom kroz stranicu ispitanici su trebali izraziti misljenje
Sto misle i vide kad tek dodu na stranicu, dobili su instrukcije da slobodno analiziraju
stranicu i objasne $to bi sljedeée napravili, trebali su dati povratnu informaciju
smatraju li da postoje neke suvisne informacije, odnosno neke korisne informacije.
Zatim su imali par zadataka, trebali su na pocetnoj stranici, u odredenim
scenarijima, pronadi informacije o putnim troSkovima, o Five brandingu, lokacijama
ureda i sli¢no, kako bi se iz prve ruke vidjelo kako se korisnici snalaze na stranici.
Sliéno tome, korisnici su na stranici s videima trebali odraditi slicne zadatke gdje su
trebali pronaci odredene videozapise, locirati gumbove i slicno. Na temelju ovih
korisniCkih prolaska po stranici dobio se dojam o snalazenju korisnika, nacinu
razmisljanja i dolaska do Zeljenih informacija.

e (Odjavna pitanja — kod odjavnih pitanja korisnici su trebali odgovoriti na pitanja poput
koji im je najbolji dio stranice, odnosno koji dio im se ne svida, $to im je bitno da bi

dodali na stranicu, dati ocjenu korisnosti stranice te prijedloge za poboljSanja.
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Na kraju intervjua potrebno se bilo jos jednom zahvaliti korisnicima na sudjelovaniju i
pomodi pri istrazivanju te ih pitati imaju li oni kakva pitanja vezana za informacije o intervjuu,
buduéim fazama projekta i slicno. Na temelju svih Sest odradenih intervjua, na kraju se
napravio rezime svih razgovora te su se izvukle glavne informacije i kljuéni uvidi koji su se
podijelili na nacin da su prvo izvuceni klju€ni uvidi koji se tiCu svih zaposlenika, a zatim oni koji
se vezu specifitno za nove zaposlenike, odnosno za stare. Kljuéni uvidi koji se vezu za sve

zaposlenike jesu:

o Koristenje intraneta smanjuje se kako zaposlenik ostaje dulje u tvrtki.

¢ Novi zaposlenici kljuéni su korisnici koje moramo imati na umu.

e Svi zaposlenici bi voljeli imati sadrzaj raspodijelijen i organiziran u logi¢nim
sekcijama.

e Vecina zaposlenika stavlja kvalitetnu strukturu sadrZaja ispred lijepog korisni¢kog

sucelja, iako bi Zeljeli da ono bude vizualno privla¢no.

Specifi€no, novi zaposlenici smatraju kako je onboarding izrazito bitan dio koji bi im
pomogao da se brZze upoznaju s procesima unutar Five-a, da brze stanu na noge i bolje se
snadu unutar ureda. Nadalje, bitno im je da su informacije lako dostupne, da znaju to¢no Sto
trebaju procitati kada dodu i kome se trebaju javiti za odreden stvari, kao i pristup €esto
postavljenim pitanjima kako se ne bi morali javljati odgovornim osobama za svaku sitnicu. S
druge strane, stari zaposlenici smatraju kako im je bitno da znaju kada su nove informacije
dodane na intranet, da su im stranice za edukaciju i uenje lako dostupne i da to€¢no opisuju
kakve tecajeve mogu ocekivati na njima, kao i podaci za prijavu na iste. Ono $to se izrazito
spominjalo je struktura i kategorizacija informacija. Vecina informacija je izmijeSana, odnosno
nema strukture i kategorizacije istih, pa dolazak do Zeljenih informacija predstavlja problem.
Sli¢no kao i kod novih zaposlenika, smatraju da bi ¢esto postavljena pitanja smanijila pritisak
na odgovorne zaposlenike kojima se ljudi ina¢e moraju javljati kako bi dosli do odredenih
informacija. Fazom otkrivanja prikupile su se sve bitne informacije, od inicijalnog istrazivanja i
prolaska kroz stranicu do razgovora s dionicima i korisnicima. Svi prikupljeni podaci
strukturirani su na nacin da se lakSe koriste u fazi definiranja i konvergiranja problema. Upravo

je faza definiranja ono $to slijedi kroz koju ¢e se prikazati odradene aktivnosti.

4.2. Faza definiranja

Nakon odradenog istrazivanja kroz fazu otkrivanja i strukturiranja informacija stecenih
kroz aktivnosti iste, u fazi definiranja potrebno je te informacije strukturirati u problem(e) koje

je potrebno rijesiti kako bi se poboljSalo korisni¢ko iskustvo korisnika. Na temelju razgovora s
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korisnicima, prolaska s istima po stranici i detektiranja problema s kojima se susrec¢u, u ovoj

fazi je potrebno te probleme analizirati i definirati one klju¢ne koji ¢e se rieSavati u nadolaze¢im

procesima. U tu svrhu, istrazivaCke podatke je potrebno analizirati i sintetizirati te iste pripremiti

za daljnje faze procesa, $to e biti objasnjeno u sljedeéim poglavljima.

4.2.1. Analiza i sintetiziranje istrazivackih podataka

Podatke i informacije iz prve faze potrebno je analizirati, strukturirati i sintetizirati na

temelju definiranih tema i pojedinosti proizvoda, iskustva korisnika, poslovnih ciljeva i sli¢no.

Kao 3&to je bilo i spomenuto ranije, najéed¢e se obavlja kroz timske radionice. Na temelju

podataka prikupljenih kroz intervjue s korisnicima, kroz analizu i sintetiziranje dolazi se do

bolnih to¢aka korisnika koje ¢e se u daljnjim fazama rjeSavati u svrhu boljeg korisni¢kog

iskustva. Upravo kroz taj proces doslo se do sljedecih bolnih to¢aka korisnika:

Novi zaposlenici teSko dolaze do najvaznijih informacija i zele imati sekciju za
uvodenje kako bi im se olak§ao onboarding.

Zaposlenici Cesto ne primjecuju zadnje dodane stavke ili ak odjeljke na stranici.
Zaposlenici se osjeéaju frustrirano dok se pokusavaju kretati kroz stranicu i Zele da
materijali budu grupirani u logi¢ne sekcije.

Zaposlenici smatraju da bi svakodnevne stvari poput parkinga, kuhanja kave,
uspostave playstation uredaja i drugih pogodnosti koje imaju u Five-u trebale biti
bolje prezentirane i pristupacnije.

Zaposlenici smatraju da bi rasporedi ureda trebali sadrZzavati lokaciju na kojoj je
stacioniran svaki tim.

Zaposlenici se osjecaju frustrirano kada moraju pregledavati velike datoteke kako
bi pronasli vazne informacije.

Zaposlenici bi zeljeli vidjeti detaljnije timsku strukturu i kome se trebaju obratiti za
razliCite probleme.

Zaposlenici bi Zeljeli da intranet mediji budu mjesto gdje uz uredske materijale
mogu pronadi timske fotografije i video zapise.

Zaposlenici su frustrirani jer ne mogu adekvatno pretrazivati stranicu.

Zaposlenici bi zeljeli znati viSe informacija o drugim uredima.

Zaposlenici se ne osjecaju zainteresirani za video odjeljak jer im nedostaje
informacija o njima.

Zaposlenici Zele da stranice za u€enje budu viSe vizualno povezane s vizualnim

identitetom stranice te da imaju raznovrsniji sadrzaj za svaki tim.
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Nabrojane bolne tocke sluze kao smijernice kod daljnjeg razvijanja proizvoda kako bi
se korisnicima olak3alo koridtenje intraneta i kako bi na kraju bili zadovoljni istim prilikom
pristupanju Zeljenih informacija na stranici. U sljede¢em poglavlju, kroz fazu razvijanja,
prvobitno ¢e se kroz ,kako bismo mogli“ radionicu obraditi i definirati najbitnije bolne to¢ke koje
¢e se primarno rjeSavati i staviti u fokus, no ostale bolne toCke ¢e se kroz istu fazu takoder

rieSavati.

4.3. Fazarazvijanja

U prijadnjoj fazi jasno su definirane bolne toCke na temelju odradenih istrazivackih
podataka. U ovoj fazi cilj je, na temelju istih, divergentnim razmisljanjem i aktivnostima istraziti
razli¢ita moguca rjeSenja za dane probleme, koji ¢e se zatim u fazi isporuke konvergentnim
razmisljanjem suZavati prema pravome rjeSenju i testirati u svrhu usavrdavanja istog. U
sljedecim poglavljima biti ¢e objasnjene i prikazane aktivnosti odradene unutar ove faze koje
su posluzile prosirenju podru¢ja mogucih rjeSenja koje ¢e i¢i u korist samim korisnicima i

rieSavanju njihovih problema.

4.3.1. ,,Kako bismo mogli“ radionica

Kroz ovu radionicu cilj je bio da se u kratkom vremenu, obi¢no oko pola sata do sat,
frustracije korisnika prioritiziraju nakon ¢ega se postavljaju prava pitanja konstruirana prema
smjernicama definiranim u teorijskom dijelu rada. Radionica je odradena unutar tima u Figdam-
u, alatu proizvedenog od strane Figme, upravo za ovakve radionice. Prvobitno se od svih
bolnih to€aka, odnosno frustracija, korisnika biraju one za koje projektni tim smatra najbitnijima

te se obi¢no od vise njih odabire nekoliko, u ovome slu¢aju odabrane su tri kljuéne bolne tocke:

¢ Novi zaposlenici teSko dolaze do najvaznijih informacija i zele imati sekciju za
uvodenje kako bi im se olak8ao onboarding.

e Zaposlenici €esto ne primjeéuju zadnje dodane stavke ili Cak odjeljke na stranici.

e Zaposlenici se osjecaju frustrirano dok se pokusavaju kretati kroz stranicu i Zele da

materijali budu grupirani u logi¢ne sekcije.

Nakon definiranja prioritetnih bolnih to€aka, cilj je u kratkom roku ispisati Sto viSe ,kako
bismo mogli“ pitanja za dani problem, odnosno probleme, te se nakon toga glasanjem odabire
ono najprikladnije pitanje, odnosno ono koje, prema smijernica, daje najvise prostora za
pronalazak adekvatnog rjesenja. Slika ispod prikazuje nacin ispisivanja ,kako bismo mogli*
pitanja i glasanja za ono najprikladnije koje se, za svaki problem, na kojima se zatim u

sljede¢em koraku biraju prikladna rjeSenja. Odabrana ,kako bismo mogli* pitanja jesu:
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e Kako bismo mogli istaknuti najvaznije informacije za nove zaposlenike?
e Kako bismo mogli obavijestiti zaposlenike o novim materijalima?
e Kako bismo mogli koristiti navigaciju na nacin da korisnik razumije kako se

orijentirati te grupirati sadrzaj kako bi zaposlenici lak$e pronasli Zzeljene informacije?

2 Ask yourself the right questions

Now that you have your top frustrations listed, try to turn them into open questions,
starting by “How might I/we...". You can work as a team! Remember to be positive,
so that you can later on generate several ideas to answer each question.

Let's start with an example:
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Time to vote! For each frustration, vote individually for your 3 favourite questions using the stamp feature

Once everyone is done voting, place another stamp on the 3 most popular questions per frustration and discuss!

Slika 11. "Kako bismo mogli" radionica - ispisivanje HMW pitanja (samostalna izrada)

Sliéno koraku dva, u trecem koraku se na temelju definiranih pitanja, istim principom, u
kratkom roku raspisuju moguca rieSenja za dani problem. Za svako pitanje ispisuje se $to vise
mogucih rjeSenja u danom vremenskom roku, te se zatim, nakon Sto se ispiSu problemi za sva
pitanja, glasanjem biraju ona rjeSenje koje najizglednije sluze rieSavanju istog u pitanju. Kroz
fazu definiranja cilj je divergentnim razmisljanjem doc¢i do $to viSe inovativnih i kreativnih ideja
koje bi potencijalno mogle biti rijeSenje problema, koje ¢e se kasnije u sljedecéoj fazi testirati i
analizirati. Sljedeca slika prikazuje nacin ispisivanja rjeSenja za problem i proces glasanja za
ono najprikladnije, a odabrana ,kako bismo mogli“ pitanja i odgovaraju¢a moguca rjedenja

jesu:
Kako bismo mogli istaknuti najvaznije informacije za nove zaposlenike?

e Mogli bismo napraviti onboarding dio gdje bi bile organizirane sve vazne

informacije.
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¢ Mogli bismo napraviti stranicu koja navodi i opisuje vazne informacije i zadatke

za nove zaposlenike.
Kako bismo mogli obavijestiti zaposlenike o novim materijalima?

e Mogli bismo prikazati informacije o novo dodanim materijalima na pocetku
stranice.

e Mogli bismo napraviti odjeljak "zadnje dodano".

e Mogli bismo poslati e-mail ili Slack obavijest o novim materijalima.

¢ Mogli bismo istaknuti nove informacije unutar hijerarhije.

e Mogli bismo istraziti ograni¢enja Googleovih web-mjesta za sustav obavijesti.

Kako bismo mogli koristiti navigaciju na nacin da korisnik razumije kako se orijentirati

te grupirati sadrzaj kako bi zaposlenici lakSe pronasli Zeljene informacije?

¢ Mogli bismo napraviti grupe/kategorije prema potrebama korisnika.
¢ Mogli bismo grupirati sadrzaj unutar sekcije tako da odgovara naslovu.
e Mogli bismo shvatiti koje bi se glavne kategorije nalazile u navigaciji.

e Mogli bismo odrediti potkategorije u svakoj sekciji.

3 Find tons of solutions!

Time to get creative! Now that you have your top questions, work individually on solutions!
Find as many ideas as possible to answer each question. Write down whatever comes to mind:
quantity over quality! No idea? Look at what your teammates are writing!

Let's start with an example:

Question &)e) Solution ‘b
How ceue tonser tcoutd checkeun
without havng (0 o5 guest
regiter?

Your turn! (S minutes)
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Time to vote! For each question, vote individually for your 3 favourite solutions using the stamp feature

Once everyone is done voting, place another stamp on the 3 most popular solutions per question and discuss!

Slika 12. "Kako bismo mogli" radionica - ispisivanje mogucih rjeSenja (samostalna izrada)

4.3.2. lzrada skecCeva
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Nakon definiranih mogucéih rjeSenja dobivenih kroz ,kako bismo mogli“ radionicu, na
temelju istih se krec¢e u radionicu izrade ske€eva. Ideja je da se u kratkom roku iscrta Sto vise
razli¢itih skeCeva vezanih za predstavljena rjeSenja. Bitno je napomenuti, isto kao i kod ,kako
bismo mogli radionice, da nema lo&ih ideja i rijeSenja, odnosno da nema loSih crteza. Razlog
tome je da svaka ideja i rjeSenje, iako se €ini jednostavno i razumljivo svima, moze otvoriti o€i
projektnom timu da uvidi nesto Sto se kroz prijadnje procese moglo propustiti. Isto tako i kod
izrade skeCeva se generira mnoStvo ideja na papiru koje se u kasnijim procesima izrade

prototipa i testiranja lakSe obavlja upravo radi tih jednostavnih i razumljivih ske€eva na papiru.

Sljedeca slika prikazuje izradene ske&eve kroz ovu aktivnost.

Slika 13. Izradeni skeCevi kroz aktivnost izrade skeCeva (samostalna izrada)

4.3.3. Radionica informacijske arhitekture

Temeljem podataka otkrivenih kroz istrazivanje i uvida iz faze razvijanja, potrebno je
bilo razraditi informacijsku arhitekturu sadrzaja na stranici, odnosno kreirati mapu stranice
(eng. Sitemap). Mapa stranice je hijerarhijski dijagram stranice koji pokazuje kako su stranice
povezane, prioritizirane i oznacCene. lzradeno je pet verzija mapa na temelju otkri¢a faze

otkrivanja, nakon ¢ega se kroz brainstorming radionicu definiralo one najrelevantnije, te se
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iteracijom i kombiniranjem doslo do one optimalne. Prilikom izrade iste, isprobane su razli¢ite
verzije organiziranja sadrzaja kako bi isti bio pristupacnijim korisnicima te se sadrzaj prosirio
prema saznanjima faze otkrivanja. Sljedeca slika prikazuje proces izrade razli€itih mapa

stranice.

Slika 14. Proces izrade mapa informacijske arhitekture stranice (samostalna izrada)

Temeljem ovih pet verzija, glasanjem su se izabrale one najrelevantnije na temelju kojih
se zatim kroz brainstorming radionicu kreirala glavna i finalna mapa. Izradena je navigacija
koja nudi kategorizirane informacije na svakoj stranici kako bi se olakSalo kretanje kroz
stranicu. Informacije i materijali logi€no su i kronolo$ki kategorizirani na svakoj stranici kako bi
se pronalazak Zeljenih informacija olak8ao. Kroz ovu aktivhost poveéava se vidljivost sadrzaja
te se iz pti¢je perspektive to€no vidi i moze definirati sadrzaj koji ¢e biti obuhvaéen unutar
stranice. Na ovaj nacin dolazi do manje pogreSaka kod izrade prototipa i ostalih daljnjih
aktivnosti. Prvobitno se kreirala mapa sadrZaja pocCetne stranice kako bi se njezin okvir
iskoristio za donje grananje. Kod donjeg grananja definirane su sve stranice i njihov bududi
sadrzaj, odnosno prikazane su grupe i sadrzaj tih grupa za svaku stranicu prema dosadasnjim
saznanjima kroz istrazivanje, kako bi isti bio jasno definiran. Isto je prikazano sljede¢om slikom,

a navigacija, odnosno informacija struktura, se sastoji od sljedec¢ih stranica:

Pocetna (eng. Home)

O Five-u (eng. About Five)
o Endava
o Timovi (eng. Teams)

o Uredi (eng. Offices)

Manuali (eng. Manuals)
Brand i mediji (eng. Brand & Media)
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e Rasti s Five-om (eng. Grow with Five)

e Ljudiikultura (eng. People & Culture)

Slika 15. ZavrSna mapa informacijske arhitekture stranice (samostalna izrada)

4.3.4. 1zrada skica i prototipa

Nakon definirane informacijske arhitekture, kao i predlozenih moguéih rjeSenja
dobivenih temeljem ,kako bismo mogli“ radionicom, kao i ostalih definiranih korisni¢kih bolnih
toCaka, moglo se krenuti s izradom skica i prototipa. Skice, odnosno wireframes, sluze kao
vodi€ za sugeriranje i predstavljanje strukture web stranice, odnosa izmedu razlicitih stranica,
kao i komuniciranja razliitih koncepata. UobiCajeno se skice izraduju u alatima predvidenim
za isto, poput Balsamiq, MockFlow, Figma i sli€no, no za ovaj projekt je kreiranje skica
odradeno drugacdije. Kao §to je bilo spomenuto ranije, dani vremenski okvir za provodenje faze
ograni€en je na dva tjedna. Osim toga, postoji tehni¢ka ograni¢enost koja govori da buduca
intranet stranica mora biti napravljena u Google-ovom alatu Google Sites, radi zahtjeva
dionika, odnosno radi lakSih izmjena sadrzaja u buduénosti kojeg ¢e biti potrebno raditi od
strane odredenih osoba u kompaniji. Google Sites ima odredena ograni¢enja glede nacina
slaganja elemenata i sadrzaja, te bi se zbog tih razloga moralo proucavati isto kako bi se skice

napravile vjerodostojnije, odnosno kako se kroz skice ne bi kreirao koncept koji nije moguée
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implementirati unutar Google Sites alata. |1z toga razloga, donesena je odluka da se skice rade
direktno unutar Google Sites alata, i dalje na primitivnoj razini u svrhu kreiranja strukture i
koncepata za testiranje. Na ovaj nacin uStedilo se dragocjeno vrijeme koje je ionako
ograni¢eno te se na ovaj nacin direktno kreira i sam prototip na temelju skice, odnosno olaksalo

se buduce testiranje.

U tu svrhu, prema saznanjima faze istrazivanja, kreirane su dvije razliCite verzije skica
s razli¢itom distribucijom sadrzaja, strukturom i rasporedom elemenata. Kroz istrazivanje je
prikupljeno puno bitnih informacija od korisnika te je postojalo viSe smjerova s kojima se moglo
iCi kako bi se ciljevi zadovoaljili, no kreirane su dvije skice kompletne stranice. Ove skice, kao
Sto je i spomenuto, direktno utjecu i na testiranje koje se uvelike olak8ava zbog prebacivanja
istih unutar Google Sites alata. Kroz ove dvije verzije skica cilj je bio kreirati sli€¢nu strukturu
sadrzaja kroz obje verzije, no razliCitu raspodjela elemenata po stranicama kako bi se dobile
direktne povratne informacije od korisnika. Osim razli€ite raspodijele elemenata po stranicama,
ove dvije verzije imaju razlicito smjeStene navigacije, odredene grupacije sadrzaja su stavljene
na razlicite stranice i slicno. Sljedeée dvije slike prikazuju pocetnu stranicu obiju verzija skica,

dok Ce se sve ostale stranice na intranetu prikazati u sljede¢em poglavlju.
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FIVE Intranet

Welcome to FIVE Intranet!

Scroll through or browse all of FIVE content on Google Drive

Weekly plan

Onboarding

Welcome to Five!

Working at FIVE

Lorem ipsum dolor st amet, consectetur
adipiscing elit. Aenean consequat sagitis magna

quis accumsan.

Important tools

HRCloud
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing et Aenean consequat sagitts magna

quis accumsan.

LEGALAND GOPR

August's news

Gettoknow us
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Aenean consequat sagitss magna

qQuis accumsan

elit Aenoan consequat sagittis magna quis

liraTempo

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing efit. Aenean consequat sagitts magna

quis accumsan

Learn about our people & culture

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Aenean consequat sagets magna

Quis accumsan

Stack
Lorem psum dolor s amet, consectetur
acipiscng ellt Aonean consoquat sagets magna

quis accumsan.

Slika 16. Skica — verzija 1 (samostalna izrada)
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FIVE Intranet

Welcome to

Intranet!

August’s news

We all know what is the highlight of this month:

FIVE team building. the atmosphere was fire. But while we planned whether and how to smuggle
alcohol onto ships (1 think we il agree that in the end it wasn't necessary). @viki was exposed to
bribery and corruption as she made room Layouts and 3 thousand other organisational details. The

woman who was Last at the party and the first at the morning gathering. on behaf of the whole FIVE

thank you

August's numbers:

6 students stayed with us after the first round of Bootcamp (kudos to all mentors! 25 open positions
referral fee Is waiting just for you'), 9 peaple climbed Vidova gora (at team buiding at 6am after
585 WOW,

Alot of new peeps joined us this month, some of them you've met aiready at team building
(onboarding done right') Say hi to: Josip Dominic. Hrvoje Simic, Elena Kurevija, Mauricio Vidulin
Karta Paliska, Mihaela Matic. Dominik Polzer, Chelsey Steinman, Marko Cincar, Sandra Soprek, fvan

Himelik, Bruna Brakus, Sime Jerkovic, Ivana Buljevic. welcome to FIVE community!

To everyone who left FIVE in this month. good huck and farewell: Alen Hasanbadit. Juraj Arzulovic
Lesley Fleishman, Luka Mihatit, Anja Bodrjak. hvan Kredimir Jandel, Suzana Rendulic. Boristav
Petrovi. Nenad Livaic. Petra Kirin

Hope you had 3 good sumemer and now brace yourself__ Christmas is coming!

Getting started

Welcome to Five!

Here are some links to help you navigate through your frst weeks. Good huck!

Manuals About Five People & Culture

Browse through our manuals to learn more. Get to know FIVE, its history, teams and offices. See your benefits and opportunities at FIVE
Important tools

HR Cloud URA Slack

This channe! will help you with lorem psum This channe! wil help you with lorem igsum This channel will help you with lorem ipsum

5.2 dummy text. s 3 dummy text s 3 dummy text

Can't find what you are looking for?

Try searching entire organization Google Drive.

FAQ

Slack - how to?

To learn more about managing Stack watch this presentation,

JIRA - how to?

To learn more about managing Jira watch this presentation.

FIVE Politika orivat
EIVE Politika pelv S7HOURS Regue

FIVER SZHOURS Politika arivatnost ENG

Slika 17. Skica - verzija 2 (samostalna izrada)
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4.4. Fazaisporuke

Posljednja faza unutar modela duplog dijamanta naziva se faza isporuke i uklju€uje
razne aktivnosti, poput testiranja razliitih rjeSenja, odbacivanja onih nevazeéih te rad na
izmjenama temeljem testiranja kako bi se kroz iteraciju doslo do onog finalnog. Cilj ove faze je
potvrditi testirana rjeSenja i na taj nacin se pripremiti za fazu dizajna. Kroz ovu fazu se zapravo
potvrduje sve $to je prijaSnje odradeno kroz svo prijasnje istraZivanje koje je vodilo do
testiranja. Aktivnosti provedene kroz ovu fazu za Five intranet jesu testiranje razlicitih
prototipova i iteracija kroz iste do finalnog rjeSenja, te na samome kraju prezentacija i isporuka

rezultata i estimacija.

4.4.1.Testiranje prototipova

Provedena su tri intervjua s korisnicima iz razli¢itih sredina i vremena rada provedenog
u Five-u. Testirane su obje verzije wireframe-ova kako bi se dobio uvid u razmisljanje korisnika
i njihove Zelje, odnosno kako bi se na temelju testiranja znalo koji testirani elementi i struktura
bolje leZze korisnicima, moguée kombinacije i slicno. Korisnici su morali odraditi odredene
zadatke na obje stranice, testirano je mogu li intuitivno pronaci odredeni sadrza;j ili pronaci
zeljenu informaciju i sliéno. Osim toga, postavljena su im pitanja za odredene stavke strukture
i rasporeda informacija koje su unaprijed bile pripremljene razli€ito za testiranje. Na taj su se
nacin prikupile razne vazne informacije za korisni¢ko iskustvo proizvoda. Sazete povratne
informacije i najvazniji uvidi u testiranja su sljedeci:
e Kaorisnici smatraju da navigacija postavljena na lijevoj strani bolje funkcionira na
stranici i daje jasniji pregled sadrzaja.
e Korisnici su zabrinuti zbog toga Sto stranica na kojoj se trenutno nalaze nije
istaknuta na lijevoj strani navigacije.
o Korisnicima je teSko prepoznati ikonu pretrazivanja sadrzaja organizacije koja se
nalazi gore desno kod navigacije u drugoj verziji.
e Korisnici smatraju da bi tekst u rubrici ,Vijesti“ na poCetnoj stranici trebao biti bolje
organiziran.
e Kaorisnici smatraju da bi stranica ,Endava“ trebala sadrzavati vise informacija o
samoj Endavi.
o Kaorisnici smatraju da bi Five inicijative i Five studentske inicijative trebalo staviti na

stranicu "Rasti s Five-om".
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e Korisnici smatraju da bi dio ,FAQ" koji se nalazi na dnu pojedinih stranica trebao
preimenovati kako bi se jasnije vidjelo da je povezan sa stranicom na kojoj se
nalazi.

o Korisnici viSe vole izgled slika-naslov-opis-link nego bez slike.

e Korisnicima je teSko pronaci informacije o GDPR-u u podnozju.

e Korisnici ne razumiju naziv stranice Materijali i mediji.

e Stranica ,Materijali i mediji“ mogli bi se preimenovati u ,Brand i mediji"

o Korisnici su rekli da ne bi koristili tablicu sadrzaja na vrhu stranice.

e Korisnici smatraju da bi odjeljak ,Prvi koraci“ trebao dati jasniji uvid da se odnosi
na nove zaposlenike.

¢ Korisnicima se svida odjeljak ,Komu se obratiti“ na dnu stranice, ali smatraju da bi
trebala postojati i adresa e-poste osobe za kontakt.

o Korisnici bi htjeli vidjeti fotografije ureda, ali im se ne svida pregled Google karata.

o Korisnici viSe vole prvu verziju strukture stranice s uputama nego kod druge.

e Kod druge verzije, korisnici smatraju da je dio pogodnosti na stranici "Ljudi i kultura"
nejasan i ne razumiju zasto su "Odsustvo" i "Osjeéaj se dobro u Five-u" odvojeni
od ostalih pogodnosti.

o Kaorisnici preferiraju izgled stranice ureda kod druge verzije.

4.4.2. lteracija prototipova

Testiranjem izradenih dviju verzija prototipova doslo se do saznanja kako nisu sve
stavke skica optimalne korisnicima, odnosno da ima prostora za unaprjedenje. Temeljem
najvaznijih uvida dobivenih i dokumentiranih testiranjem koji su spomenuti u proSlom poglavlju,
kao i uvida dospjelih kroz prijadnje aktivnosti, potrebno je bilo kroz iteraciju i prioritizaciju
odraditi odredene promjene i definirati finalnu skicu. Zbog preferencije korisnika, navigacija je
smjestena s lijeve strane te se trenutna stranica na kojoj se korisnik nalazi vizualno istaknula
kako bi korisnicima bilo jasno gdje se nalaze. Na kraju svake stranice nalazi se ,Koga
kontaktirati“ sekcija kod koje je prikazano koga to¢no treba direktno kontaktirati za informacije
predstavljene na odredenoj stranici, uz ime, prezime i email odgovorne osobe. Sekcija
podnozja koja se takoder nalazi na svakoj stranici sadrZi link koji vodi na stranicu gdje su
ispisani svi pravni podaci te podaci za GDPR, osim toga, u podnozju se nalaze i linkovi na

drustvene mreze kompanije.

Kod pocetne stranice, prvobitna promjena je bila da se navigacija smjesti s lijeve strane.

Pocletna rubrika s mjeseCnim vijestima organizirana je tako da se na pocetnoj stranici nalazi
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sazetak mjesecnih vijesti, dok se na kraju teksta nalazi gumb ,Procitaj vise" koji otvara zasebnu
stranicu sa svim vijestima kako se korisnike ne bi pretrpalo informacijama kod prvobitnog
dolaska na intranet. Nakon sekcije s vijestima nalazi se onboarding sekcija za nove
zaposlenike gdje isti mogu pronadéi najvaznije informacije koje ih se ti€u poput manuala za
zaposlenike, upoznavanje s Five kulturom i sliéno. Nakon toga nalazi se sekcija s linkovima
na najvaznije alate koji se koriste unutar Five-a, uz objasnjenje uporabe istih. Ispod iste

smjestena je ,Koga kontaktirati“ sekcija gdje su ispisane odgovorne osobe kojima se korisnik

moze javiti ukoliko nesto nije jasno. Skica poletne stranice prikazana je na sljedecoj slici.

=

Monthly news

Onboarding

Important tools

Who to contact?

Legalond 00Ps © o (£} lin] /

Slika 18. Prototip — ,Pocetna“ stranica (samostalna izrada)
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Sljedeca stranica, O Five-u, fokusira se na priu o samoj kompaniji te se kroz istu

predstavljene vrijednosti koje se njeguju u Five-u, informacije i materijali o na¢inu mjerenja

rezultata, nacinu rada kroz proces faze otkrivanja, pricu o nastajanju i gradnji kompanije te

predstavljanje osoba odgovornih za isto. Cilj kroz ovu stranicu je pruZziti zaposlenicima

mogucnost boljeg upoznavanja s vrijednostima i povijesti Five-a, kao i pristup odredenim

materijalima specificnim za nacin rada i funkcioniranje kompanije. Isto se moze vidjeti na

sljedecoj slici.

FIVE Values

Love your cent Impothize with end users

Make decisions based on dote Work tirelessly untsl the gool
is reached

Shoot for the stars
FIVE Score

Product discovery

How it started

Who's behind it?

Who to contact?

Slika 19. Prototip — ,,O Five-u“ stranica (samostalna izrada)
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Unutar stranice ,,O Five-u®, nalaze se podstranice ,Endava®, ,Timovi“i ,Uredi, posto
se svaka od njih veZe direktno za samu kompaniju. Prva od njih naziva se Endava posto je
Five 2021. godine ste€en (eng. Acquired) od strane spomenute kompanije, te ova stranica
sluzi za informiranje zaposlenika o ¢esto postavljenim pitanjima, vaznim dokumentima i ostalim
aspektima vezanim za integraciju s kompanijom Endava. Kroz razgovore s korisnicima i
testiranja, bilo je napominjano kako fali dio vezan za integraciju, odnosno da bi korisnici voljeli
imate sve podatke i informacije o istoj na jednome mjestu. Stranica ,Timovi“ sluzi za
informiranje zaposlenika o svim timovima unutar kompanije, naéinu rada, dokumentima
vezanim specifiéno za taj tim, kao i samim objasnjenjima €ime se isti bavi. Kreirana je iz razloga
jer je kroz istrazivanje doveden zaklju€ak kako velik postotak zaposlenika zanimaju informacije
o ostalim timovima i Zeljni su znati viSe o istima. Stranica ,Uredi“ sluzi za informiranje
zaposlenika o svim moguéim informacijama vezanim specifiéno za urede u Hrvatskoj. Razlog
ulaska u viSe detalja kod ove stranice potiCe takoder iz istrazivanja i testiranja s korisnicima
koji su naveli da na ovakvoj stranici oCekuju savjete i trikove vezane za obavljanje odredenih
aktivnosti unutar ureda, kao i same informacije o istima na jednome mjestu. Tako pocetna
sekcija na stranici prikazuje nacin i savjete koriStenja najpopularnijih povlastica dostupnih u
uredu poput parkinga, kuhanja kave, koristenje igrace konzole Playstation i slicno. Osim toga,
na stranici se nalaze sekcije vezane za sva Cetiri hrvatska ureda, odnosno za Zagrebacki,
Osjecki, Splitski i Rije¢ki ured. Sekcija svakog ureda sadrzi fotografije ureda, informacije o
lokaciji, kratki opis, link koji vodi direktno na pregled rasporeda ureda i rasporeda sjedenja

odredenih timova, kao i informacija o wifi-u te kome se javiti prilikom dolaska u ured.

= : Howte
— Joining forces w Endava - Introduction to FIVE Teams -

Important documents

Offices

Who to contact?

Slika 20. Prototip - Stranice "Endava", "Timovi", "Uredi" (samostalna izrada)

Sljedeca stranica naziva je ,Manuali“ i sluZi upravo tome $to i sam naziv sugerira, a to
je kao centralno mjesto svih manuala, odnosno priruénika, vezanih za rad unutar firme. Unutar
stranice, manuali su razvrstani u dvije kategorije: manuali za zaposlenike i radni manuali.
Manuali za zaposlenike odvojeni su za zaposlenike i studente, te kod svakog od njih

odgovarajuéi zaposlenik moze saznati sve potrebne informacije o svojima pravima i
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pogodnostima. Kategorija radni manuali sadrzi priru¢nike poput onih vezanih za opremu, alate,
putnih troSkova, organiziranja sastanaka i slicno. Na dnu stranice nalazi se sekcija ,FAQ",
odnosno sekcija s Cesto postavljenim pitanjima, kroz koju je cilj unaprijed dati odgovore na
moguca i Cesto postavljena pitanja korisnika. Razlog odvajanje manuala u posebnu stranicu
stoji zaljenje velikog broja zaposlenika o nestrukturiranosti i neorganiziranosti materijala na
staroj stranici i poteSkoc¢a dolaska do istih. Na ovaj nacin, korisnici kroz navigaciju imaju brzi
pristup zeljenim informacija i kategorizaciji istih na specifiénoj stranici. Spomenuta stranica
prikazana je na sljedecoj slici.

FIVE intranet

Employee manuals

Work manuals

Manuals - FAQ

How 10 log time in JIRA? How should 1 log time as a student?

Who to contact?

Legat and GOPR )] o 0 m

Slika 21. Prototip - "Manuali" stranica (samostalna izrada)

56



Stranica ,Brend i mediji“ predstavlja Five-ov brending i sve medije. Brending sekcija
sluzi kako bi zaposlenici imali pristup svim materijalima vezanim za Five brend, od predlozaka
za prezentacije, galerije ilustracija do logotipa i knjige brenda. Sekcija mediji sazima sve
videozapise koji su bili predstavljeni na stranici ,Videozapisi“ kod prijasnje intranet stranice.
Isto je kategorizirano u tri sekcije: ,Konferencije i prezentacije®, ,All hands sastanci“ te ,Demo
days“ sastanci. Klikom na sekciju otvara se zasebna stranica kod koje su svi videozapisi i
materijali kategorizirani prema godini, od najnovijih do najstarijih, te su prikazani na nacin da
imaju pregled sadrzaja uz kratki opis ¢ime se olakSava pretraZivanje Zeljenog medijskog

sadrzaja.

8rand & Media

FIVE Intranet

Home

v About FIVE

FIVE Branding

Manuals

Brand & Media
Grow with FIVE

People & Culture

Template for Five Deck lllustration gallery Logotypes & Brand Book

Always struggling to make presentations? Not All the i m our brand you can Find

find in ¢

Media

Conferences & slides All hands meetings Demo days

Who to contact?

jon displ

to provi

OFFICE - Name Surname
HR - Name Surname

FINANCE - Name Surname

Legal and GDPR [ >] (£) lin]

Slika 22. Prototip - "Brend i mediji" stranica (samostalna izrada)
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Kompanija Five brine za svoje zaposlenike i u njihove izbore karijera te podrzava
nadogradnju ili promjenu karijere. Isto tako, ulaze u razvijanje vjestina komunikacije, sludanja,
upravljanja vremenom i sliéno, te nudi razne druge nacine ucenja i razvijanja, poput
edukacijskih stranica i knjiZznice knjiga. Upravo zbog ovih razloga kreirana je stranica koja na
jednome mjestu predstavlja i nudi sve mogucnosti glede rasta zaposlenika u poslovnom
smislu, ali isto tako i osobnom. Ovo je nesto $to je takoder bilo spominjano od strane korisnika

tokom intervjuiranja i testiranja. Sljedeca slika prikazuje spomenutu stranicu.

Soft skills

Learning sites

Books

Who to contact?

Slika 23. Prototip - "Rasti s Five-om" stranica (samostalna izrada)
58



Posljednja stranica iz navigacije naziva se ,Ljudi i kultura® kod koje zaposlenici mogu
vidjeti sve informacije vezane za ljude koji ¢ine kompaniju, kao i samu kulturu koja je prozeta
kroz firmu. Kroz ovu stranicu daje se ljudski dodir svemu $to se nalazi na intranetu, odnosno
zaokruzuje se cijela pri¢a oko strukturiranja potrebnih informacija na stranici. Na ovaj nacin
korisnici mogu lako pristupiti Zeljenim fotografijama sa razli¢itih evenata organiziranih od
strane Five-a, vidjeti popis svih aktivnosti koje se dogadaju unutar Five-a i odrazavaju kulturu
kompanije kao i steéi dojam o tome S$to sve Five radi za doprinos zajednici. Jo$ jedna bitna
sekcija koja se nalazi na ovoj stranici jesu pogodnosti koje dolaze s radom u Five-u koje sada
korisnici mogu pregledavati na jednome mjestu, sa opisom i direktnim linkom koji vodi na
odgovarajuc¢i dokument. Isto je prikazano na sljedecoj slici.

' FIVE events

Offline activities

ey e Actony vorme

Giving back

Benefits

Who to contact?

st corn e @ 0 B

Slika 24. Prototip - "Ljudi i kultura" stranica (samostalna izrada)
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Nakon iteracije kroz prve verzije prototipova doslo se do finalne verzije koja je

izmijenjena prema povratnim informacijama testiranja. Kako je ovo iterativni proces, potrebno

je bilo ponovno ponoviti testiranja s korisnicima kako bi se dobile direktne povratne informacije

o misljenjima i u€inku faze otkrivanja na proizvod. Testirani su isti korisnici koji su bili testirani

za prvotne dvije verzije prototipova, kako bi rezultati testiranja bili validni i kako bi se jasno

vidjela razlika odradenih izmjena kod drugog testiranja. Sazete povratne informacije i najvazniji

uvidi testiranja finalnog prototipa su sljedeci:

Korisnici su zadovoljni imenovanjem stranica u navigaciji, generalnim rasporedom
elemenata, kategorizacijom informacija, izgledom Kkartica i ostalim strukturalnim
aspektima.

Korisnici smatraju da je dolazak do zeljenih informacija puno laksi u usporedbi sa
starom intranet stranicom.

Korisnici su mnogo lakSe rjeSavali zadane zadatke kod zavrdnog prototipa prilikom
testiranja u usporedbi s testiranjem na staroj intranet stranici.

Korisnici smatraju da navigacija postavljena na lijevoj strani bolje funkcionira na
stranici i daje jasan pregled sadrzaja.

Korisnici su zadovoljni isticanjem stranice na kojoj se trenutno nalaze.

Korisnici smatraju kako je dobro sto se ikona pretrazivanja sadrzaja nalazi u
desnom gornjem kutu prilikom skrolanja misem i §to istim mogu pretraziti sve
materijale postavljene na Google Drive-u Five kompanije.

Korisnici su zadovoljni tekstom u rubrici ,Vijesti“ na pocetnoj stranici koji je
organiziran na nacin da predstavlja saZete informacije uz postojanje gumba koji
vodi na zasebnu stranicu gdje su iznesene sve vijesti.

Korisnici smatraju da stranica ,Endava“ sadrzava dovoljno informacija o integraciji,
no o€ekuju da ¢e se sadrzaj iste puniti s vremenom te smatraju da je prostor na
stranici dobro predviden za to.

Korisnici su zadovoljni preimenovanjem ,FAQ“ sekcije koja se nalazi na dnu
pojedinih stranica te smatraju da se sad jasnhije moze zakljuditi da je povezan sa
stranicom na kojoj se nalazi.

Korisnicima se svida odjeljak ,Komu se obratiti“ na dnu stranice s informacijama o
samoj osobi i moguc¢im nacinima komunikacije, u svrhu rjeSavanja mogucih
problema.

Korisnicima se svidaju stranice ,Rasti s Five-om“ i ,Ljudi i kultura“ iz razloga Sto se
fokusiraju na razvoj, u€enje, kulturu i aktivnosti firme, kao i zato jer imaju jasan

pregled svih pogodnosti unutar kompanije.
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4.4.3. Prezentacija i isporuka rezultata i estimacija

Na samom kraju faze otkrivanja i cijelog procesa provu¢enog kroz model duplog
dijamanta potrebno je sve sazete rezultate i zakljuCke prezentirati dionicima kako bi isti imali
detaljan pregled odradenih aktivnosti i odgovarajucih rezultata. lako su dionici kroz fazu
otkrivanja vec¢inom prisutni kroz cijeli proces i aktivno prisustvuju odredenim aktivnostima, ipak
je bitno da se prezentiranje rezultata i zakljuaka konkretno i sazeto odradi kako bi dionici
dobili dobar dojam o projektnom timu i njihovom nacinu rada $to povecava Sanse za
produljenje suradnje, odnosno prelazak u fazu dizajna. U tu svrhu izradena je prezentacija koja
je obuhvatila i saZela sve aktivnosti odradene u fazi otkrivanja za intranet stranicu kompanije
Five koje su detaljno predstavljene i objasnjene u ovom radu. Bitno je bilo steci povjerenje
dionika i odraditi prezentaciju na nacin da vide kako ¢e im rezultati ovog procesa biti od
benefita te na taj nacin ostaviti dobar dojam i potaknuti iste na produljenje suradnje, odnosno
nastavak rada na dizajn fazi. Na kraju prezentacije napravio se pregled svih odradenih
aktivnosti, kao i vremenska estimacija za dizajn fazu koja slijedi nakon faze otkrivanja. Dionici
su bili zadovoljni rezultatima faze otkrivanja te je dogovoreno kako ¢e se produljiti projekt i

odraditi dizajn faza unutar dogovorenog vremenskog perioda.
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5. Zakljucak

U ovom radu obraden je proces faze otkrivanja u projektima dizajna korisnickog
iskustva, koncipiran kroz model duplog dijamanta $to je i glavni dio rada. Od metoda i tehnika
rada koridtena je analiza literature u svrhu provedbe istraZivacke aktivnosti. Nadalje, studija
slu€aja provedena je na intranet stranici tvrtke Five koji sluzi za dijeljenje raznih informacija,
materijala, novosti, i sli¢no unutar kompanije. Od alata koristen je Google-ov paket za razne
aktivnosti kroz provodenje prakticnog dijela rada, Figdam za provodenje radionica te Notion za
dokumentiranje biljeski i definiranje zadataka. Osim spomenutih, koriStene su jo§ metode
anketiranja u svrhu prikupljanja informacija o korisni¢kom misljenju prvobitne stranice,
intervjuiranja u svrhu prikupljanja informacija o dionicima i korisnicima, kao i sintetiziranja

rezultata istrazivanja i testiranja rieSenja.

U teorijskom dijelu najprije se ukratko objasnilo Sto je to faza otkrivanja i cemu sluzi,
nakon ¢ega se uz to objasnilo i samo korisni¢ko iskustvo te je isto objasnjeno kroz primjer
prvog iPhone uredaja. Nakon toga, dublje se krenulo u razradu teme rada. Najprije su
objadnjeni razlozi zbog kojih dolazi do potrebe za provodenjem faze otkrivanja, kao i koja je
uobiCajena struktura tima koji provodi istu. Faza otkrivanja koncipirana je na nacin da se
provodi kroz model duplog dijamanta, koji ulazi u dubinu i ras¢lanjuje istu na Cetiri faze unutar
modela, a to su faza otkrivanja, faza definiranja, faza razvijanja i faza isporuke. Proces dizajna,
kroz model duplog dijamanta, provodi se na nacin da se istraZuje sa strane divergentnog
razmisljanja kod kojeg je cilj proSiti spektar ideja, dok se konvergentnim razmisljanjem
poduzimaju konkretno fokusirane akcije. Svaka od faza unutar modela objadnjena je i

navedene su i objaSnjene odgovarajuée moguce aktivnosti koje se provode unutar iste.

U praktiéhnom dijelu rada, u sklopu modela duplog dijamanta, provedena je faza
otkrivanja na internom proizvodu kompanije Five, odnosno na intranet stranici spomenute
kompanije te su objasnjene provedene aktivnosti i procesi. Unutar faze otkrivanja modela
duplog dijamanta odradeno je inicijalno istrazivanje stranice kroz koje se proSlo kroz istu i
analiziralo svaki dio, provedeni su intervjui s dionicima, korisnicka anketa te intervjui s
korisnicima u svrhu prikupljanja Sto viSe bitnih informacija vezanih za proizvod i korisni¢ko
iskustvo. Kroz fazu definiranja analizirani su i sintetizirani istrazivacki podaci prikupljeni kroz
prvu fazu, koji su bili temelj za daljnje provodenje faze, odnosno definiran je okvir problema,
Sto se, izmedu ostalih problema, uglavhom odnosilo na loSu strukturu stranice i raspodjelu
informacija. Faza razvijanja fokusirala se na istrazivanje mogucih riedenja na dane probleme
te su se kroz istu odradile aktivnosti ,Kako bismo mogli“ radionica, izrada skeCeva, kreirana je

informacijska arhitektura stranice te su na temelju svega prijasnjeg izradene dvije verzije skice,
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odnosno prototipa, za buduce testiranje. Posljednja faza, faza isporuke, fokusira se na
konvergiranju brojnih rjeSenja prema onome optimalnome 8&to se postiglo testiranjem
spomenuta dva prototipa kojim su se otkrile vazne informacije za dodatno poboljSanje
korisniCkog iskustva, $to se postiglo iteracijom procesa i dolaskom do finalnog rieSenja. Unutar
iste su se na kraju prezentirala i isporucila rijeSenja za dionike, kao i estimacije za daljnje
korake. Na temelju svega provedenoga, dionici su bili zadovoljni ishodom faze otkrivanja te su

odlugcili produziti projekt, odnosno nastaviti s sliede¢om fazom, a to je faza dizajna.
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