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Koristenje Design thinking metodologije u svrhu oblikovanja marketinSke

strategije i razvoja proizvoda

SAZETAK

Diplomski rad istrazuje sve vecu popularnost i primjenu Design thinking pristupa kao kljucnog
alata u suvremenom poslovnom okruzenju. Design thinking, kao humanocentri¢ni pristup,
promiCe kreativnost, empatiju i interdisciplinarnu suradnju kako bi se razvile inovativne
marketinSke strategije 1 proizvodi koji su usmjereni prema potrebama korisnika. U sklopu
istrazivanja, analiziraju se razli¢ite faze i metode Design thinkinga, kao $to su razumijevanje
korisnika (empatija), definiranje izazova (problema), generiranje ideja, izrada prototipa i testiranje.
Naglasak se stavlja na primjenu ovih faza u kontekstu marketinske strategije (upravljanja
marketingom) i razvoja proizvoda, kako bi se osiguralo da su proizvodi uskladeni s potrebama i
zeljama ciljne skupine. Cilj ovog rada je pruziti dublji uvid u to kako Design thinking moze
doprinijeti stvaranju vrijednosti za korisnike i organizaciju. Primjenom ovog pristupa moguce je
razviti proizvode i usluge koji su relevantni, inovativni i diferencirani na trzistu. Uz to se i istrazuju
prednosti i izazovi koriStenja Design thinkinga u kontekstu marketinske strategije i razvoja
proizvoda te se analiziraju primjeri uspjeSnih implementacija ovog pristupa u stvarnom svijetu

(kroz analize studija slucaja).

Kljuéne rije€i: Design thinking, dizajnersko razmisljanje, humanocentri¢ni pristup



The use of Design thinking methodology for the purpose of shaping the

marketing strategy and product development

ABSTRACT

The paper explores the growing popularity and application of the Design thinking approach as a
key tool in the modern business environment. Design thinking, as a human-centric approach,
promises creativity, empathy, and interdisciplinary collaboration in order to develop innovative
marketing strategies and products that are directed towards the needs of users. As part of the
research, different stages and methods of Design thinking are analyzed, such as understanding the
user (empathy), defining challenges (problems), generating ideas, creating prototypes, and testing.
Emphasis is placed on the application of these stages in the context of marketing strategy
(marketing management) and product development to ensure that products are aligned with the
needs and desires of the target group. The aim of this paper is to provide a deeper insight into how
Design thinking can contribute to the creation of value for users and the organization. By applying
this approach, it is possible to develop products and services that are relevant, innovative, and
differentiated on the market. In addition, the advantages and challenges of using Design thinking
in the context of marketing strategy and product development are explored, and examples of
successful implementations of this approach in the real world are analyzed (through case study

analysis).

Keywords: Design thinking, human-centered approach
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1. Uvod

U danaS$njem suvremenom poslovnom okruZenju klju¢ni faktor uspjeha samih poduzeca lezi u
njihovoj sposobnosti inovacije 1 prilagodbi promjenama na trzisStu. Design thinking metodologija
postala je sveprisutni alat za oblikovanje inovativnih rjeSenja u mnogim industrijama i raznim
podrucjima poslovanja — od samog razvoja novih proizvoda, adaptacije i preoblikovanja postoje¢ih
do primjene u mnogim poslovnim funkcijama. Kako bi poduzeéa ostvarila konkurentsku prednost
potrebna je sposobnost brzog prepoznavanja i zadovoljavanja stvarnih potreba potroSaca, stoga ne

cudi rastu¢a popularnost Design thinkinga.

Cilj ovog diplomskog rada je istraZziti na koji nacin pojedinci i poduze¢a mogu primijeniti Design
thinking metodologiju u svrhu oblikovanja marketinske strategije i razvoja proizvoda. Ovim radom
zeli se pruziti uvid u potencijale Design thinkinga 1 razumjeti na¢in na koji se ova metodologija

moze primijeniti u praksi.

Oblikovanje marketinske strategije i razvoj novih proizvoda predstavljaju kljucne elemente u
okviru cjelokupnog upravljanja marketingom, stoga ovaj rad ima za cilj istraziti utjecaj Design
thinking pristupa na upravljanje marketingom te istraziti njegove stvarne vrijednosti i koristi. Ovaj
rad ima za svrhu analizirati i razumjeti utjecaj Design thinking metode na marketinSke procese, s
fokusom na identifikaciju moguéih novih vrijednosti koje pristup moze donijeti. Kroz kriti¢ku
analizu dostupne literature, analize postojecih studija slucaja i jednog stvarnog primjera kako
upotrijebiti metodu na stvarnom poslovnom sluc¢aju, autor ¢e procijeniti u kojoj mjeri primjena
Design thinkinga zaista transformira i unaprjeduje upravljanje marketingom. Cilj je utvrditi radi li
se o zaista korisnoj metodi koja opravdava svoje postupke i alate ili se metoda kao takva moze
smatrati samo korporativnom pomodnom rije¢ju (buzzwordom) bez stvarnog utjecaja na

upravljanje marketingom i poslovne procese.

Takoder, pruzit ¢e se konkretni primjeri koji ilustriraju primjenu Design thinking metode u praksi,
a s ciljem boljeg razumijevanja njezinog funkcioniranja. Kroz pazljivu analizu tih primjera,
identificirat ¢e se kljucni koraci, izazovi i rezultati koji proizlaze iz primjene Design thinkinga u

procesu oblikovanja trziSne ponude. Uz to, u radu ¢e se prikazati konkretna primjena Design



thinking metode za poslovni slufaj agencije koja nudi usluge iz podrucja informacijske

tehnologije, a sve to temeljem primjera i spoznaja iz literature. Dobiveni rezultati ovog istrazivanja

bit ¢e od koristi za menadZere, marketinske stru¢njake i sve one koji se bave razvojem proizvoda.

Autor izdvaja nekoliko istrazivacih pitanja koja ¢e pomoc¢i u definiranju zakljucaka:

Koje su kljuc¢ne prednosti i koristi koje tvrtke mogu ostvariti koriStenjem Design thinking
pristupa u oblikovanju marketinskih strategija?

Kako se Design thinking metoda integrira u proces upravljanja marketingom i razvoja
proizvoda?

Koje su najcesée prepreke i izazovi s kojima se tvrtke suocavaju prilikom provodenja
Design thinking metode u stvarnom poslovnom okruzenju?

Koje su kljuéne komponente uspjeSne implementacije Design thinking metode u
marketinSke strategije i ostale funkcije?

Koje su implikacije primjene Design thinkinga na dugorocne poslovne rezultate i
konkurentsku prednost tvrtke?

Kako suradnja izmedu razli¢itih timova unutar tvrtke, kao i suradnja s korisnicima i

potroSacima, utjece na uspjesnost primjene Design thinking metode?



2. Metodologija rada

U uvodnom dijelu rada teorijski ¢e biti obradeni pojam Design thinkinga, dizajnerskog nacina
razmisljanja te faze Design thinking procesa. U radu se opisuje svaka faza Design thinking procesa,
sa naglaskom na iterativni i1 nelinearni pristup. Obraden je i povijesni aspekt Design thinking

metode, njezini predstavnici i osobe zaduzene za njenu popularizaciju.

Drugi dio rada opisuje i analizira razli¢ite studije slucaja koje prikazuju na koji nacin se Design
thinking moZze upotrijebiti u praksi. U treCem dijelu rada autor koristi Design thinking metodu u
stvarnom poslovnom okruzenju na konkretnom primjeru — oblikovanje eksternog newslettera

agencije. Zakljucak rada obuhvatit ¢e analize koriStene u radu te popratnu literaturu.



3. Koncept, definicija i faze Design thinking procesa

Design thinking ili hrv. dizajnersko razmisljanje moze se definirati na razliite nacine te razne
ustanove i1 pojedinci nude svoju verziju. ,,Dizajnersko razmisljanje je nacin razmisljanja i pristup
rjeSavanju problema i inovacijama utemeljen na dizajnu usmjerenom na Covjeka* (Harvard
Business School Online, 2022). Drugi izvori u svojim sluzbenim blogovima i stranicama
posvecenima resursima za poslovanje, kao $to je recimo korporacija McKinsey definiraju Design
thinking kao ,sustavan, intuitivan pristup rjeSavanju problema usmjeren na korisnika koji
organizacije mogu koristiti kako bi odgovorile na okruzenja koja se brzo mijenjaju i kako bi

stvorile maksimalan uc¢inak® (McKinsey & Company, 2023).

Unato¢ tome Sto se koncept Design thinking moze pratiti unazad nekoliko stolje¢a pa ¢ak i duze,
on je postao izuzetno popularan u suvremenom poslovnom svijetu nakon objave ¢lanka Tim
Browna, izvr$nog direktora i predsjednika vodece dizajnerske tvrtke IDEO, u ¢asopisu Harvard
Business Review. Tim Brown definira koncept Design thinkinga kao ,,pristup inovacijama
usmjeren na ¢ovjeka koji se oslanja na alate dizajnera kako bi integrirao potrebe ljudi, moguénosti

tehnologije 1 zahtjeve za poslovni uspjeh* (IDEO - Design Thinking).

Tim Brown je definirajuci koncept Design thinkinga na taj nacin povezao i priblizio osnovne ideje
i elemente koje Cine koncept Design thinkinga te koje pristup mora uzimati u obzir kako bi pristup
bio opravdan i realan, a to su:
o Izvedivost (feasibility) — rjeSenje ili rjeSenja dobiveni Design thinking pristupom moraju
biti tehnicki izvedivi i moguci.
e Pozeljnost (desirability) - rjesenje ili rjeSenja dobiveni Design thinking pristupom moraju
biti pozeljna potroSacima ili korisnicima.
e QOdrzivost (viability) - rjesenje ili rjeSenja dobiveni Design thinking pristupom moraju biti

odrziva i moguca za poslovni subjekt.



FEASIBILITY
Technology

VIABILITY
Business

DESIRABILITY
User

INNOVATION

Slika 1. Design Thinking framework od Tim Brown (Brown, 2009)

Izvor: https://www.researchgate.net/figure/Design-Thinking-framework-by-Tim-Brown-Brown-
2009 figl 325193604 [pristupljeno i preuzeto 22. lipnja 2023.]

Srediste ovih ideja i elemenata koje Cine Design thinking prema Tim Brownu je inovacija.
Inovacija je obi¢no uvijek pozeljna za poduzece jer inoviranjem poduzeca mogu ponuditi novu

vrijednost na trzistu koja im se moze dobro isplatiti.

Prema definiciji Interaction Design Foundationa (2016), koncept Design thinkinga se preciznije
opisuje, otkrivajuci nacin i korake kojima se taj koncept provodi, prema IDFu Design thinking je
nelinearan, iterativni proces koji timovi koriste za razumijevanje korisnika, osporavanje

pretpostavki, redefiniranje problema i stvaranje inovativnih rjeSenja za izradu prototipa i testiranje.

Design thinking ukljucuje pet faza:
1. Suosjecanje i empatija (empathize)
2. Definiranje izazova (define)
3. Stvaranje ideja (ideate)
4. lzrada prototipa (prototype)


https://www.researchgate.net/figure/Design-Thinking-framework-by-Tim-Brown-Brown-2009_fig1_325193604
https://www.researchgate.net/figure/Design-Thinking-framework-by-Tim-Brown-Brown-2009_fig1_325193604

5. Testiranje (test) - najkorisnije je uhvatiti se u kostac s problemima koji su loSe definirani

ili nepoznati.

Design Thinking

NP 0
i (=
E O——
Empathize Define Ideate Prototype Test

Interaction Design Foundation
interaction-design.org

Slika 2. Faze Design thinkinga

Izvor: https://www.interaction-design.org/literature/topics/design-thinking [pristupljeno i
preuzeto 23. lipnja 2023.]

Vazno je naglasiti kako Design thinking nije linearni proces ve¢ je iterativni i nelinearni proces
koji se sastoji od ovih pet faza. Ponavljanje i iteracija se moze promatrati kao Sesta faza koju treba

imati na umu prilikom provodenja Design thinking procesa.

U razli¢itim izvorima moguce je pronaci i razli¢ite nazive za pojedine faze, kao primjer toga,
Harvard Business Insights Blog (2022) definira nesto Sire pojmove za faze Design thinking procesa
kao ,,Cetiri faze za u¢inkovitu inovaciju i, Sire, dizajnersko razmisljanje*:

e Pojasnite (clarify)

e Zamislite (ideate)

e Razvite (develop)

e Implementirajte (implement)


https://www.interaction-design.org/literature/topics/design-thinking

lako se Design thinking moze definirati na razli¢ite nacine, mogu se uvidjeti zajednicki pojmovi i

koncepti koji su zajednicki navedenim definicijama i razmisljanjima, a to su:

Empatija: Design thinking naglaSava vaznost razumijevanja stvarnih potreba, Zelja i
perspektiva potroSaca ili korisnika. Pristup u kojem se koristi empatija omogucuje osobama
koje su ukljucene u Design thinking proces da se stave u cipele potroSaca ili korisnika i
dobiju dublji uvid u njihove stvarne potrebe. Empatija onemogucava stvaranje
preuranjenih pretpostavki koje mogu cijeli proces Design thinkinga odvesti u krivome
smjeru.

Interdisciplinarnost: Design thinking ukljucuje suradnju razlicitih stru¢njaka iz razli¢itih
disciplina, kao S§to su inZenjeri, dizajneri, marketin§ki stru¢njaci 1 drugi. Ovi
multidisciplinarni timovi moraju raditi zajedno kako bi pronasli inovativno rjeSenje i dali
svoje razmisljanje 1 uvid na postavljene izazove. Design thinking kao mentalni sklop
(mindset) donosi prednosti i benefite razli¢itim vrstama stru¢njaka, stoga se moze zakljuciti
kako je Design thinking vjestina vrijedna prakticiranja.

Kreativno razmiSljanje: Design thinking poti¢e divergentno razmisljanje, tj. generiranje
razlicitih ideja (koja je ujedno i jedna od faza Design thinking procesa), bez ograni¢avanja
na konvencionalna ili tradicionalna rjeSenja. Otvorenost prema novim idejama i
eksperimentiranje kljucni su aspekti ovog pristupa. U Design thinking procesu, ideje koje
se na prvu ne ¢ine dobrima ne bi trebale biti osudivane ili odbacene. Naprotiv, Design
thinking bi trebao pruziti "otvoren prostor" za sve ideje, bez predrasuda ili negativne
kritike. U praksi se pokazalo da postoje mnoge ideje koje su se na po€etku razvijanja Cinile
nemogucima ili previSe bajkovitima, ali su se na kraju pokazale kao dobar izbor. Vise o
ovim idejama u drugim poglavljima rada.

Iterativni proces: Design thinking se temelji na kontinuiranom ciklusu testiranja i
poboljsavanja ideja. Kroz izradu prototipa i povratne informacije korisnika, osobe

ukljucene u Design thinking proces mogu brzo uciti, prilagodavati i razvijati svoje ideje.



Ovi zajednicki pojmovi u definicijama Design thinkinga naglasavaju vaznost empatije,
interdisciplinarnosti, kreativnog razmis$ljanja i iterativnog procesa u postizanju inovativnih

rjeSenja.

U sljede¢im poglavljima dodatno ¢e se opisati faze (koraci) u Design thinking procesu.

2.1. Suosjecanje i empatija (empathize)

Prema Interaction Design Foundationu (2016) u prvoj fazi Design thinking procesa ovdje bi se
trebalo ste¢i empatijsko razumijevanje problema koji se pokusava rijesiti, obi¢no kroz istrazivanje
potroSaca ili korisnika. Empatija je klju¢na za proces dizajna koji je usmjeren za ¢ovjeka, jer
omogucava da ostavite po strani vlastite pretpostavke o svijetu i steknete pravi uvid u potroSace,

korisnike i njihove stvarne potrebe.

U prvom koraku fokus je na razumijevanje potroSaca ili korisnika, tj. razumijevanje ciljane
skupine. Vazno je naglasiti kako se Design thinking proces ne mora nuzno Kkoristiti samo u slucaju
gdje se razvijaju proizvodi, strategije ili kampanje namijenjene potroSacima ili korisnika. Proces
se moze koristiti i za interno rjeSavanje problema unutar timova. U kontekstu marketinga to moze
biti primjer rjeSavanja problema koji se veze od odabira programa (softwarea) do na¢ina lansiranja
1 strategije prodaje novog proizvoda. Design thinking se moze provesti za probleme razli¢itih
veli¢ina i zahtjevnosti, ali tada je potrebno dobro odrediti tko je nasa ciljana skupina kako bi mogli

provesti prvi korak uspjesno.

Prema Jefteries (2023) prvi korak Design thinking procesa u marketinsSkom kontekstu ukljucuje
prikupljanje informacija i razumijevanje razli¢itih perspektiva kako bi se bolje definirali izazovi s
kojima se suocava marketinski tim. Tim stvara pretpostavke koje ¢e kasnije testirati i raspravljati
u sljede¢em koraku. Nakon toga, tim zapoCinje fazu promatranja, koja ukljucuje temeljito
istrazivanje trzista, ciljane publike i njihovih potreba. Ovaj korak obuhvaca intervjue, ankete ili
promatranje ponasanja kupaca kako bi se stekao dublji uvid u njihove Zelje, potrebe i probleme.

Kroz suosjecanje i promatranje, tim dobiva temelje za daljnje korake u Design thinking procesu.



Prema Tim Brownu, izvrSnom direktoru IDEO agencije koja je popularizirala Design thinking
pristup ,,Empatija je u srcu dizajna. Bez razumijevanja onoga Sto drugi vide, osjecaju i

dozivljavaju, dizajn je besmislen zadatak.

Nastavni zavod za javno zdravstvo ,,Dr. Andrija Stampar® empatiju definira kao ,,sposobnost
razumijevanja emocija drugih ljudi i primjerenog reagiranja na te emocije. Imati empatiju prema
nekome znaci da se mozemo ,,staviti u njegove cipele, odnosno da mozemo zamisliti kako bismo
se mi osjecali da smo u istoj situaciji* (Stampar.hr, 2021). Danas postoje razli¢ite metode i tehnike
koje se mogu upotrijebiti kao vjezbe empatije u Design thinking procesu. Empatija pomaze boljem
dizajniranju proizvoda, strategija i procesa jer ukljucuje osjecaje i spobnost videnja vlastitog sebe

u cipelama korisnika ili potroSaca.

,»1Z Design thinking pristupa je fokus na empatiju ili koriStenje pocetni¢kog nacina razmisljanja
(mindseta) 1 uranjanje u iskustvo korisnika kako biste otkrili duboke potrebe i uvide* (Design
Thinking Handbook - DesignBetter, 2023). Kako bi se otkrile stvarne potrebe korisnika ili
potroSaca potrebno je izdvojiti nesto vremena kako bi se sigurno moglo nastaviti na sljedec¢i korak
u Design thinking procesu jer pogreske i brzo provodenje prve faze mogu dovesti do krivog

definiranja problema koji se uistinu Zeli rijesiti.

Danas je moguce na razli¢ite nacine provoditi studije empatije. Istrazivanja su obi¢no skupa i dugo
traju te naj¢es¢e ne donose odobravanje od menadzmenta zbog nedostataka razumijevanja vaznosti
dobrog i cjelovitog istrazivanja. Neovisno o metodama koje se koriste, temeljite studije empatije
omogucavaju novu perspektivu o zivotima korisnika ili potroSaca - ukljucujuéi izazove s kojima
se suocavaju, brige koje ith muce i trenutke koji ih odusevljavaju. Posjedovanje takve empatije
pruza klju¢ne uvide potrebne za rjeSavanje sloZzenih i vaznih problema. Dobro razumijevanje i
poznavanje ciljane skupine moze dovesti do popunjavanja rupa na trziStu koje se mogu dobro

isplatiti poduze¢ima.

2.2. Definiranje izazova (define)

Definiranje izazova je druga faza u procesu Design thinkinga. Prema Interaction Design

Foundationu (2016) druga faza Design thinking procesa vrijeme je za prikupljanje informacija



prikupljenih tijekom prve faze suosje¢anja i empatije, zatim slijedi analiza prikupljenih zapaZzanja
1 sintetiziranje kako bi se definirali klju¢ni problemi koje je tim identificirao. Ove se definicije
nazivaju izjave o problemu ili recenicama sa iskazima problema (problem statements). U ovom
koraku se zavrSavaju 1 upotpunjuju user ili buyer persone koje pomazu da napori budu usmjereni

na samog ¢ovjeka prije nego Sto se prijede na daljnje razmisljanje.

Prema Jefteries (2023) drugi korak Design thinking procesa u marketinSkom kontekstu uzima u
obzir prikupljene uvide, a zatim marketinski tim ocrtava identificirane probleme i pocinje dijeliti
potencijalne prilike. Za definiranje rjeSenja moguce je upotrijebiti razne alate u ovom koraku, a
neki od njih su: kreiranje izjava o problemu (problem statements), razvoj persona (persona
development), mapiranje putovanja (journey mapping) pa ¢ak i platno prijedloga vrijednosti (value

proposition canvas).

Dok su se tijekom faze suosjecanja i empatije u procesu Design thinkinga prikupljale price i razni
uvidi u korisnike ili potroSace. Druga faza definiranja izazova pruza priliku da se sintetiziraju ti
nalazi i osmisli izjava o problemu, koja se naziva tocka gledista (POV), koja moze pomoc¢i da se

problem preinaci i otvore novi prostori za rjesenja.

U ovoj fazi vazno je razviti i definirati tocku gledista (POV). Prema Design Thinking Handbook -
DesignBetter (2023) toc¢ka gledista se sastoji od 3 elementa:

e Tko je vas korisnik ili kupac? (Zapisuje se §to je visSe moguce specifi¢nih detalja)

e Koja je njihova duboka, nezadovoljena potreba?

e Zasto je ovo pronicljivo? (Navode se uvidi koji su se izvukli iz timskog empati¢nog procesa

— timske potrebe).

Osim toga Design Thinking Handbook - DesignBetter (2023) definirao je i kontrolni popis tocke
gledista (POV checklist), svaka tocka gledista trebala bi:

e osigurati fokus i okvir problema,

e nadahniti tim koji provodi Design thinking proces,

e navesti reference za ocjenjivanje konkurentskih ideja,
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e osnaziti ¢lanove tima da donose odluke kao odgovor na visoke ciljeve tima,

e potaknuti oluje mozgova (brainstorming) predlazucéi izjave "kako bismo mogli toito...",

e zarobiti srca i umove ljudi koje upoznate u procesu istrazivanja,

e spasiti tim od nemogucéeg zadatka razvijanja koncepata rjesenja koji su svi dostupni svima,

e omogucuje da se ponovno pregleda i preformulira to¢ka gledista dok se uci kroz proces
Design thinkinga,

e voditi timski napor prema inovaciji.

2.3. Stvaranje ideja (ideate)

Stvaranje ideja je treca faza u procesu Design thinkinga. Prema Interaction Design Foundationu
(2016) u trecoj fazi Design thinking procesa tim je sada spreman za stvaranje i generiranje ideja.
Dobra koli¢ina znanja iz prve dvije faze oznacCava da sada tim moze poceti "razmisljati izvan
okvira", traziti alternativne nacine sagledavanja problema i identificirati inovativna rjeSenja za

izjavu o problemu koju ste stvorili. Oluja mozgova (brainstorming) je ovdje posebno koristan alat.

»lzraz ,,oluja mozgova* (brainstorming) popularizirao je direktor oglasne agencije Alex Osborn u
svojoj knjizi Applied Imagination iz 1953. (iako je svoju metodu opisao u knjizi iz 1948. Your
Creative Power). Osborn je tvrdio da se organiziranjem grupe za napad na kreativni problem "na
nacin komandosa, sa svakim stormerom koji napada isti cilj", kreativni u¢inak moze udvostruciti‘

(Design Thinking Handbook - DesignBetter, 2023).

Design Thinking Handbook - DesignBetter (2023) pojasnjava kako je Osborn stvorio 2 glavna
pravila za uspjesnu oluju mozgova (brainstorming):
1. Odgoditi osudu

2. Posegnuti za koli¢inom

,Odgadanje prosudivanja smanjilo je drustvene inhibicije u skupini - nitko ne bi bio stigmatiziran
zbog izvikivanja lude ideje. Posezanjem za koli¢inom sudionici bi potaknuli svoj ukupni kreativni
rezultat i povecali vjerojatnost da ¢e do¢i do inovativnih rjeSenja“ (Design Thinking Handbook -

DesignBetter, 2023).
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Oluja mozgova (brainstorming) u grupi vjerojatno nece doprinijeti donoSenju originalnih 1
jedinstvenih ideja (Sto je inace slucaj kada individue rade samostalno), ali oluja mozgova
(brainstorming) dodaje vrijednost kreativnom procesu na nacin da ne donosi samo ideje, ve¢ je
bitna i zbog drugih aspekta — zajednickog rada, kolaboracije, nadopunjavanja, dobacivanja i sl.

Oluju mozgova (brainstorming), stoga ne treba gledati na alat koji donosi nove ideje. Tim Sheiner
iz Salesforcea tvrdi: ,,Ne vjerujem da je vrijednost brainstorminga generiranje ideja; Vjerujem da
je to stvoren kontekst zajednicke vrijednosti/evaluacije. Iskustvo brainstorminga stvara grupu ljudi
sa zajedniCkom perspektivom i razumijevanjem medusobnih komunikacijskih stilova, koji su
zatim sposobni dati korisnu i snaznu kritiku buduceg rada na temu* (Design Thinking Handbook

- DesignBetter, 2023).

Prema Jefferies (2023) treci korak Design thinking procesa u marketinSkom kontekstu gleda kao
korak u kojem marketinski tim generira niz mogucéih rjeSenja definiranog problema. To bi trebalo

ukljucivati timsko razmisljanje ili koriStenje drugih kreativnih tehnika za stvaranje niza ideja.

Postavlja se pitanje zaSto je oluja mozgova (brainstorming) postala tako popularan alat za stvaranje
1 generiranje ideja. S vremenom su se kristalizirale prednosti ovog alata i ispostavilo se da mo¢
oluje mozgova (brainstorminga) zapravo ne dolazi od spontanog stvaranja novih ideja. Umjesto
toga, prema Design Thinking Handbook - DesignBetter (2023) stvarna snaga brainstorminga
proizlazi iz sposobnosti procesa da:
¢ Brzo generira puno ideja kako bi se lakse dobio pregled konceptualnog krajolika. To nisu
nuzno nove ideje (ili dobre ideje). Mozda su se kuhale neko vrijeme jer su pojedinci
unaprijed razmatrali problem. Ove ideje mogu postati sjeme za rjeSenja koja e se istraziti
u fazi izrade prototipa.
¢ Okupljanje tima u fizicCkom prostoru gdje svatko moze podijeliti perspektive o problemu
1 postati svjestan potencijalnih prostora rjeSenja ¢im se pojave. Ako se dobro izvede, moze
dati energiju timu, a ako se uradi loSe, moZe isprazniti energiju.
e Potaknite klijente ili dionike (stakeholdere) da se ukljuce u proces dizajna, a tako

takoder se moze nauciti $to je vazno tim donositeljima odluka.
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Oluja mozgova (brainstorming) je odlican trenutak za potpuno dovodenja klijenta u sami dizajn
proces, ako se buduce rjeSenje radi za vanjskog klijenta ili menadzment, od vaznosti je da te osobu
budu ukljucene u proces. Oluja mozgova ¢e biti zanimljiv trenutak jer podsjeca na igru. Klijenti
ili menadzment mogu odmah vidjeti sve moguce ideje, glasati za one najdraze, re¢i koje ideje nisu
dobre ili koje ne mogu podrzati. Moguce je organizirati i glasanje kako bi se najbolje ideje izdvojile
od ostalih. Oluja mozgova otvara mogucnost dijaloga i razgovora, omoguc¢avajuci svim stranama

da saznaju $to je viSe moguce informacija jedni od drugih.

Oluja mozgova (brainstorming) alat je koji zahtjeva puno resursa, koordinacije i medusobnog
slaganja u timu, takoder, potreban je i odreden broj ljudi za uspjeSan rezultat. Stvaranje i
generiranje ideja moze se ostvariti koriste¢i razne alate, uz popularnu oluju mozgova
(brainstorming) mogucée je upotrijebiti i druge metode. Postoji nekoliko alternativa oluji mozgova

koje se mogu upotrijebiti za stvaranje i generiranje ideja.

Jedna od alternativa je skiciranje (sketching). Skiciranje za razliku od oluje mozgova nije ,,glasno*
i na prvu javno. Svaki ¢lan tima kreira pojedinacne skice na papiru, koje tim kasnije tiho
pregledava, zatim se raspravlja i glasa o generiranim idejama. Skiciranje je odli¢an nacin za
generiranje ideja ako tim koji radi nije uspostavio kulturu zajednicke suradnje ili ako se ¢lanovi

tima ne poznaju dobro.
Druga alternativa su mentalne (umne) mape (mindmapping). Mentalne mape su odlican izbor kada

pojedinac samostalno treba rijesiti neki zadatak ili generirati ideje (to je nacin za generiranje ideja

kada se Design thinking provodi samostalno).
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Slika 3. Primjer mentalne mape

Izvor: https://www.designbetter.co/design-thinking/ideate [pristupljeno i preuzeto 24. lipnja
2023.]

Mentalne mape su dobar alat za brzu vizualizaciju ideja i prikazivanje odnosa medu tim idejama.
Vazno je istaknuti kako mentalne mape ne moraju biti uredne ili lijepe, cilj je dobiti Sto je vise
moguce ideja, stoga u ovom koraku nije bitna prezentacija koliko sadrzaj. Voditelji timova mogu
postaviti smjernice ili pravila za izradu mentalnih mapa, kao §to je npr. da je ¢lan tim gotov kada
ispuni cijelu stranicu ili kada zadovolji odredeni broj ideja. Ako osoba nije zadovoljna sa svojom

mentalnom mapom, moZze poceti ispocetka.

U zakljucku tre¢eg koraka Design thinking procesa, generiranje ideja moguce je izvrsiti uz pomoc
razliCitih alata. Vazno je za istaknuti da ideje koje ¢lanovi tima generiraju za vrijeme trece faze ne
moraju znaciti konacna rjeSenja Design thinking procesa. Generirane ideje sluze kao baze i
smjernice za nastavak procesa te se dalje preoblikuju i mijenjaju, jer Design thinking je iterativan
proces koji omogucéava vracanje na prijasnje faze kako bi se uvele nove promjene nastale na

temelju novih informacija.
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2.4. Izrada prototipa (prototype)

Izrada prototipa je Cetvrta faza u procesu Design thinkinga. Prema Interaction Design Foundationu
(2016) cetvrta fazi Design thinking procesa je eksperimentalna faza. Cilj je identificirati najbolje
moguce rjesenje za svaki pronadeni problem. Tim bi trebao proizvesti neke jeftine, smanjene
verzije proizvoda (ili specificne znacajke koje se nalaze unutar proizvoda) kako bi istrazili ideje
koje su se generirale u prijasnjoj fazi. To bi moglo ukljucivati jednostavno izradu prototipova na

papiru.

Prema Jefteries (2023) cetvrti korak Design thinking procesa u marketinSkom kontekstu gleda kao
korak u kojem marketinski tim razvija opipljiv prikaz jedne ili viSe ideja generiranih u prijasnjoj
fazi. To bi moglo ukljucivati stvaranje maketa, zicanih okvira (wireframes), koncepta ili drugih

prototipa koji pomazu da se ideja ozivi.

Izrada prototipa je vazan korak koji omogucava da svi vide kako izgleda jedno potencijalno
rjeSenje nastalo kao produkt svih prijasnjih koraka Design thinking procesa. Prototipi pomazu u
lakSoj vizualizaciji, ucenju, rjeSavanju nesuglasica sa ¢lanovima tima te pomazu pri brzom i
jeftinom testiranju ideja. Dobar prototip treba odgovoriti na postavljena pitanja i izazove, ako ne

odgovara, potrebno se vratiti u prijasnje faze Design thinking procesa.

Prema Design Thinking Handbook - DesignBetter (2023) jasno je zasto danas mnoge tvrtke
vodene dizajnom izraduju prototipe rano i cesto, tijekom procesa dizajna, kako bi stvorile bolje
proizvode. Izrada prototipa omogucava rano, jeftino i brzo dobivanje ,,laznog* proizvoda koji sluzi

kao osnova za sljedec¢i korak u Design thinking procesu.

Prototip moZe biti jednostavan (od skice na papiru) do prototipa s visokim brojem detalja (digitalni
ili ru¢no radeni prototipi). Vazno je ne potrositi previse resursa za izradu detaljnih prototipa kako
bi Design thinking proces tekao brzo. Uobicajeno je da voditelji timova postavljaju vremenska
ogranicenja za izradu prototipa kako bi se sprijecio pretjeran ulazak u detalje i kako bi se osiguralo

da tim ne gubi vrijeme ako je na pogresnom putu.
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Iako je izrada prototipa tek Cetvrta faza u nelinearnom 1i iterativnom procesu Design thinkinga, to
moze biti 1 prva faza. Prototip moze biti polazna to¢ka koja se potom oblikuje zajedno s
potroSacima, korisnicima i svim sudionicima u procesu (stakeholderi). Ovisno o vrsti problema
koji se zeli rijesiti Design thinkingom, za neke slucajeve vazno je da se u proces uvede fizicki oblik

proizvoda ili rjeSenja.

2.5. Testiranje (test)

Testiranje je peta faza u procesu Design thinkinga. Prema Interaction Design Foundationu (2016)
u petoj fazi evaluatori rigorozno testiraju prototipe. Iako je ovo posljednja faza, Design thinking je
iterativan: timovi Cesto koriste rezultate za redefiniranje jednog ili viSe daljnjih problema. Dakle,
mogu se vratiti na prethodne faze kako bi se izvrsila daljnja ponavljanja, izmjene i dorade kako bi

se pronasla ili iskljucila alternativna rjeSenja.

Prema Jefteries (2023) peti korak Design thinking procesa u marketinSkom kontekstu gleda se kao
korak u kojem marketinski strucnjak ili tim prikuplja povratne informacije o prototipu od ciljane
skupine provode¢i korisnicka testiranja, ankete ili druge oblike povratnih informacija kupaca kako

bi se procijenila u¢inkovitost ideje i treba i je dalje razvijati.

Za vrijeme drugih faza, a posebno naglaSeno za vrijeme testiranja istaknuta je vaznost pocetnickog
razmi$ljanja (beginner s mind). Usvajanje pocCetnickog razmisljanja je vrijedno u svakom koraku
Design thinking procesa kako bi se testirala rana rjeSenja i kako ¢lanovi tima ne bili zaslijepljeni

pretpostavkama.

Testiranje moze biti iznenadujuci korak u cijelom procesu jer tada generirane ideje i prototip dolaze
na ocjenu kod krajnjih kupaca ili korisnika. Za vrijeme procesa testiranja kupci ili korisnici daju
povratne informacije koje mogu snazno utjecati na tim ukljucen u proces Design thinkinga. To je
dobra stvar jer na taj nacin brani timu razvijanje ideja koje nisu dobre ili koje ne odgovaraju
krajnjim korisnicima ili kupcima. Clanovi tima se ne bi trebali emocionalno vezati za svoje ideje
1 prototipe, jer postoji mogucénost da nisu vrijedne za ciljanu skupinu. Testiranje prototipa bi se
trebalo provesti sa stvarnim korisnicima ili kupcima, a ako ne postoji moguénost, moguce je

lansirati probne proizvode te prikupiti informacije nakon lansiranja proizvoda.
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Testiranje ima za cilj poboljSanje naseg pogleda na problem. Testiranje daje priliku za vracanje na

prijasnje korake procesa i za cilj ima poboljSanje proizvoda, procesa ili usluge.

Postavlja se pitanje kako svi koraci Design thinkinga utjeCu na konacno rjeSenje te kako se
medusobno nadopunjuju i nastavljaju. ,,Dok suosjecate (1. faza), to vam omogucuje da budete
otvoreni prema iskustvima ljudi iz razli€itih sredina i vidite stvari iz njihove perspektive. Kada
definirate (2. faza), to vam pomaze da preoblikujete svoje glediste kako biste problem vidjeli iz
drugog kuta. Dok zamisljate (3. faza), um pocetnika sprjeava vas da osudujete ideje koje se ¢ine
trivijalnim ili glupim, ali koje mogu potaknuti nove pristupe problemu. Prilikom izrade vaSeg
prototipa (4. faza), pocetnicki nacin razmisljanja pomaze vam podsjetiti da je svrha prototipa brzo
odgovaranje na kriticna pitanja, a ne isticanje vaSeg majstorstva kao dizajnera, a kada testirate svoj
prototip (5. faza), nacin razmisljanja pocetnika otvara vam mnoge moguce smjerove vaseg dizajna
1 nacine na koje on moZze odgovoriti na stvarne ljudske potrebe. Svaki korak na putu pruza priliku
za ponovno razmis$ljanje, ponovno ucenje i ponovno pokretanje prema potrebi. Proces dizajna

rijetko je linearan* (Design Thinking Handbook - DesignBetter, 2023).
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4. Povijest Design thinkinga

Rane naznake o Design thinkingu datiraju iz 1950-ih i 1960-ih, iako te reference su bile vise u

kontekstu arhitekture i inZinjeringa — to su polja koja su nai$la na mnoge izazove u to doba. Drugi

svjetski rat imao je ucinak na strateSko razmis$ljanje i od tada su se poceli traziti novi nacini za

rjeSavanje sloZenih problema. Drugi svjetski rat je takoder promijenio nacin na koji se do tada

promatrao menadzment, proizvodnja i industrijski dizajn.

Rikke Friis Dam and Teo Yu Siang (2016) predstavljaju vremeplov i povijesni pregled Design

thinkinga 1 dogadaja koji su utjecali na Design thinking:

1960-ih - pokusaji su poduzeti da dizajn postane znanstven tijekom 1960-ih, primijenjena
je znanstvena metodologija i procesi u pokusSaju da se razumije svaki aspekt dizajna - kako
funkcionira i §to na njega utjece.

1970-ih - pocela su se pojavljivati nacela dizajnerskog razmisljanja. Kognitivni
znanstvenik i dobitnik Nobelove nagrade Herbert A. Simon prvi je spomenuo dizajn kao
nacin razmisljanja u svojoj knjizi The Sciences of the Artificial iz 1969. godine. Zatim je
nastavio pridonositi mnogim idejama tijekom 1970-ih koje se danas smatraju nacelima
Design thinkinga.

1980-ih - Uoceno je rjeSavanje problema usmjereno na rjesenja. Godine 1982. Nigel Cross
nastavio je stvarati povijest u svijetu Design thinkinga kada je raspravljao o prirodi nacina
na koji dizajneri rjeSavaju probleme u svom temeljnom radu "Dizajnerski nacini znanja".
U ovom periodu nastaju razlike izmedu nacina na koji razmisljaju ,,znanstvenici®, a s druge
strane ,,dizajneri“. Bryan Lawson je testirao i zakljucio da su znanstvenici bili usredotoceni
na rjeSavanje problema, dok su dizajneri bili usredotoceni na rjeSenja.

1987 Design thinking je ponovno usporeden s arhitekturom. Peter Rowe, tadasnji direktor
programa urbanog dizajna na Harvardu, objavio je svoju knjigu Design thinking 1987.
godine. Usredotocuje se na nacin na koji arhitektonski dizajneri pristupaju svojim
zadacima kroz radoznalu lecu (inquisitive lens).

1990-ih — opéeprihvaceno je da je IDEO jedno od poduzeca koje je populariziralo Design
thinking. Tijekom godina, razvili su vlastitu korisnicki prijateljsku terminologiju, korake i
alate te ucinili proces dostupnijim za one koji nisu educirani o dizajnerskoj metodologiji.

2004. godine David Kelley osniva Hasso Plattner Institute of Design na Stanfordu, poznat
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kao d.school. Od samog osnutka, d.school je postavio razvoj, poucavanje i primjenu Design
thinkinga kao jedan od svojih klju¢nih ciljeva te ono sluzi kao izvor ogromne inspiracije
za dizajnere diljem svijeta. Danas, Design thinking pokret brzo napreduje — s pionirima
poput IDEO-a i d.schoola koji utiru put koji drugi mogu slijediti. Ostala prestizna
sveucilista, poslovne Skole i napredne tvrtke usvojile su metodologiju Design thinkinga u
razli¢itim mjerama, a ponekad su je cak i reinterpretirale kako bi odgovarala njihovom

specificnom kontekstu ili vrijednostima marke.

Povijesni pregled Design thinkinga mogao bi se sazeti na ovaj nacin: ,,Industrijska revolucija i
drugi svjetski rat potaknuli su granice onoga $to smo smatralo tehnicki moguéim. Inzenjeri,
arhitekti, industrijski dizajneri, kao i kognitivni znanstvenici, tada su poceli konvergirati prema
pitanjima kolektivnog rjeSavanja problema, motivirani zna¢ajnim drustvenim promjenama koje su
se dogadale tada. Dizajnersko razmisljanje pocelo je nastajati - ili bolje receno, konvergirati - iz
mutnih voda tog kaosa od 50-ih i 60-ih godina nadalje. Proces je poCeo kombinirati ljudske,
tehnoloske 1 strateske potrebe naseg vremena i postupno se razvijao tijekom desetljeca kako bi
postao vodeca metodologija inovacija kakva je danas. Dizajnersko razmisljanje i dalje dobiva na
vaznosti u razliCitim industrijama i istrazuje se i unapreduje od strane vodecih stru¢njaka u

podruc¢ju® (Rikke Friis Dam and Teo Yu Siang, 2016).
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5. Analiza studija slu¢aja — Design thinking u poslovnoj praksi

U sljede¢im odlomcima ukratko ¢e se opisati primjeri poduzeca koji su uz pomo¢ Design thinkinga
rijesili razlicite poslovne probleme. Fokus ¢e biti na analizu procesa i benefita Design thinkinga te
mogucénostima koje su te promjene uzrokovale na upravljanje marketingom i na kona¢no sama

poduzeca.

4.1. GE Healthcare

General Electric Healthcare dobar je primjer tvrtke koja se usredoto€ila na korisnika kako bi
poboljsala proizvod koji na prvu nije imao nikakvih problema. ,,Dijagnosticko snimanje
revolucioniralo je zdravstvo, no GE Healthcare uocio je problem u tome kako pedijatrijski
pacijenti reagiraju na postupke. Mnoga su djeca primije¢ena kako placu tijekom dugih postupaka
u hladnim, mracnim sobama s treperavim fluorescentnim svjetlima. S obzirom na to, tim GE
Healthcare promatrao je djecu u razli¢itim okruzenjima, razgovarao sa struénjacima i intervjuirao

bolnicko osoblje kako bi dobio bolji uvid u njihova iskustva* (Harvard Business Insights Blog,

2022).

Unato¢ tome $to se na prvu ¢ini kako s proizvodom nema nikakvih problema, istrazivaci GE
Healthcarea za zadatak si postavljaju kako zele poboljsati iskustvo koje djeca dozivljavaju za
vrijeme odlaska i provodenja dijagnosti¢kog snimanja. Dijagnosti¢ko snimanje je neinvazivan i
bezbolan proces, ali je izazovan jer zahtijeva pripremu i pracenje pravila. Snimanja mogu trajati
dugo, Sto mladim pacijentima predstavlja problem. Veliki broj djece osjeéa se neugodno za vrijeme
snimanja, placu i medicinsko osoblje ih mora sedatirati kako bi uspjesno moglo izvrSiti
dijagnosticki postupak,a takoder ne pomaze ni sterilna atmosfera sobe u kojoj se nalazi

dijagnosticki ureda;.

Istrazivaci rade opsezna istrazivanja, razgovore i intervjue s osobljem bolnice, roditeljima i samim

korisnicima kako bi dobili uvid i kako bi se poistovjetili s pacijentima (dject).
Na kraju cijelog procesa, GE Healthcare pokre¢e kampanju pod nazivom ,,Avanturisticke serije®.

Cilj redizajna je bio prilagoditi uredaje za magnetsku rezonanciju (MRI) vise djeci kako bi cijelo

iskustvo bilo bezbolno i lakse za sve uklju¢ene u neophodni proces dijagnosti¢kog snimanja.
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Vazno je napomenuti kako istrazivaci nisu iz prve dosli do finalnog rjesenja. To je bio dugi proces
jer je ukljucivao istrazivanja, razne pilot projekte i broje iteracije. Iteracija i ponavljanje procesa

je vazno obiljezje Design thinking procesa.

Jedna varijanta redizajniranog uredaja za magnetsku rezonanciju je ,,na primjer, "Pirate
Adventure" koji transformira uredaje za magnetsku rezonanciju iz tamnih, crnih rupa u piratske
brodove s krajolikom plaza, pjeS€¢anih dvoraca i oceana. Suosjec¢ajuéi s bolnim tockama djece, GE
Healthcare uspio je osmisliti kreativno rjeSenje koje nije bilo samo zabavno, ve¢ je povecalo
rezultate zadovoljstva pacijenata za 90 posto. Ovo je takoder donijelo neocekivane uspjehe,
ukljucujuéi poboljSanu kvalitetu skeniranja pedijatrijskih pacijenata i naposljetku uStedjelo

vrijeme i resurse kupaca“ (Harvard Business Insights Blog, 2022).

Analiziraju¢i studiju sluc¢aja GE Healthcare moze se zakljuciti sljedece:

e Potrebno je istraziti tko su stvarni potrosaci naseg proizvoda ili usluge — djeca i obitelji
koje dolaze u izravan doticaj s uredajima za magnetsku rezonanciju (MRI).

e Potrebno je istraziti koje su navike potroSaca — mracno, straSno i naporno iskustvo
dijagnostickog snimanja s kojim se djeca svakodnevno susrecu, a i obitelji zajedno s njima.

e Potrebno je uociti problem i definirati ga — trenutno iskustvo provodenja dijagnostickog
snimanja nije ugodno za djecu, ali i roditelje (tj. obitelj).

e Istrazivaci izraduju prototip i dalje ga testiraju — istrazivaci pretvaraju uredaje za
magnetsku rezonanciju (MRI) u Sarene i zabavne uredaje prilagodene djeci te dalje testiraju

svoj prototip i rade izmjene.

Zakljucno, istrazivac¢i GE Healthcarea prosli su kroz sve faze Design thinking procesa, a esto se
i vracali na faze koje su smatrali da bi trebalo doraditi S§to potvrduje nelinearnost i iterativnost

samog procesa, a sve u svrhu dobivanja §to boljeg kona¢nog rezultata.

4.2. Netflix
Netflix, danas jedan od najpopularnijih servisa za strujanje video sadrzaja od svojih pocetaka
koristi Design thinking kako bi se iznova i iznova inovirao. 2010-ih Netflix nije bio ista kompanija

kao §to je danas, Netflixov primarni posao bilo je fizicko iznajmljivanje DVD-ova — ,, u svojim
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ranim danima, Netflix je isporu¢ivao filmove izravno na kuéni prag kupaca putem poste. U
pocetku je to bio inovativan model - sve dok kabelske tvrtke nisu pocele nuditi filmove na zahtjev.
To je ostavilo Netflix pred dilemom: zasto bi korisnici narucivali s Netflixa i ¢ekali nekoliko dana

kada mogu gledati bilo koji film bilo kada?* (ExperiencePoint, 2019).

Odgovor obje tvrtke na prijelaz prema sadrzaju na zahtjev i online sadrzaju ilustrira razliku izmedu
tradicionalnih i agilnih poslovnih modela te ukazuje na potrebu stalne komunikacije menadzera
kompanija s kupcima i korisnicima kako bi potaknuli inovacije i ostali relevantni. Prema
ExperiencePoint (2019) ¢elnici Netflixa prepoznali su vrijednost Design thinkinga za ono $to ono
jest: metoda za dosljedno usavrSavanje njihovih poslovnih ponuda. Timovi u Netflixu su se
potaknuli da traze nove prilike za oduSevljavanje kupaca, poticanje angazmana i stvaranje novih
prihoda. A koji je to pristup? Suosjecanje s kupcima, otkrivanje bolnih tocaka i pronalazak

nerijeSenih potreba kupaca.

Netflix je pocevsi od 2011. godine poceo proizvoditi svoje originalne vlastite filmove i serije za
strujanje na zahtjev. Netflix tada pokrece nesto novo i nevideno — epizode serija lansiraju se isti
dan, nema ¢ekanja novih epizo svaki tjedan, razvijaju se novi, provokativni serijali i programi. U
kratko vrijeme Netflix lansira razni sadrzaj i time postize efekt pretjerivanja. Uz to, Netflix

iskoristava popularnost svog sadrzaja u marketinske svrhe kako bi privukao nove pretplatnike.

Netflix pridaje veliku vrijednost kontinuiranoj inovaciji. Iz godine u godinu Netflix ¢esto mijenja
svoj dizajn te se tako brzo prilagodava promjenama na trzistu. Netflix raspolaze i s velikim brojem
informacija o svojim korisnicima §to odlucivanje ¢ini lak§im. Kako bi korisnicima pruZzio upravo
ono §to oni zapravo Zele, a 1 ono §to nisu znali da Zele Netflix koristi umjetnu inteligenciju i
prediktivnu analitiku kako bi poboljSao korisnicko iskustvo te svakom gledatelju pruzio sadrzaj na

temelju njegovih vlastitih navika gledanja i preferencija.
“Netflixova znacajka “Because you watched” ne samo da je preobrazila korisni¢ko iskustvo na

Netflixu - ona je preobrazila oCekivanja svake druge zabavne tvrtke koja se bori da ude u igru

strujanja” (ExperiencePoint, 2019).
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Analizirajué¢i studiju slucaja kako je Netflix iskoristio prednosti Design thinkinga, moze se
zakljuciti sljedece:

e Netflix uspjesno otkriva sve inovacije koriStenjem Design thinkinga kako bi uvijek iznova
suosjecao sa svojim korisnicima.

e Netflix, za razliku od svoje konkurencije, olakSava potrosa¢ima da dobiju ono §to Zele i
kada Zele.

e Potrebno je prepoznati potrebe razlicitih potrosaca kako bi se usluga prilagodila — Netflix
svakom korisniku nudi personalizirani sadrzaj i drugaciji pristup Sto korisnike c¢ini
vjernijima i angaziranijima.

e Potrebno je mijenjati strategiju iz korijena - dobro poznavanje navika i problema potrosaca

sluzi kao vodi€ za izradu novih strategija i proizvoda.

4.3. Airbnb

Airbnb neko¢ nije bila toliko uspjeSna tvrtka za rezervaciju smjesStaja kao Sto je danas. Prema
BBVA (2015) 2009. godine Airbnb je bio blizu bankrota. Kao i mnoge start-up tvrtke tog vremena,
gotovo nitko nije znao za njih. Prihod tvrtke jedva je dostizao 200 dolara tjedno, a gubici su tesko
pogadali njihova tri osnivaca. Osnivaci su poceli istrazivati ponaSanje svojih oglasa kako bi
shvatili $to se to¢no dogada. Primjetili su da postoji zajednicki uzorak u 40 objavljeniih oglasa —
sli¢nost je bila u fotografijama. Fotografije smjeStaja nisu bile zadovoljavajuce kvalitete jer su ih
snimali vlasnici s vlastitim pametnim telefonima. Fotografije nisu prikazivale sve sobe u smjestaju
te zainteresirani korisnici nisu mogli znati gdje ¢e to tocno boraviti jednom kada dodu u

rezerviranim smjestaj. Korisnici nisu rezervirali smjestaj jer nisu mogli ni vidjeti Sto to¢no placaju.

“Kada su shvatili §to je bio problem, smislili su rjeSenje koje nije bilo skalabilno niti tehnicki
zahtjevno: otputovali su u New York, unajmili kameru i provodili vrijeme s korisnicima u njihovim
ku¢ama kako bi snimili kvalitetne slike smjestaja. To su napravili bez prethodne studije, vodeni
intuicijom. Kreativno rjesenje koje je rodeno pod pecatom " Design thinkinga ": jedan od osnivaca,
Joe Gebbia, napustio je racunarstvo kako bi se upisao na Rhode Island School of Design. Tamo je
saznao o dizajnerskom razmisljanju i shvatio je da se moraju staviti u polozaj svojih korisnika
kako bi saznali §to im treba. Slijede¢i neuobicajen i kreativan pristup, tim je pokusao "uéi u glave"

onih koji ¢e koristiti Airbnb i vidjeti §to zapravo traze” (BBVA, 2015).
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Airbnb je tako poceo poboljSavati kvalitetu slika te je prihod takoder rastao. Tim je naslutio da su
sada na pravom putu. Airbnb je u to doba uspjesno uspio izbjeci krizu i postati profitabilan posao.
Tako su osnivaci shvatili kako je aplikacija Airbnb viSe od samo ra¢unalog koda. Osnivaci su se,
prateci principe i korake Design thinkinga, uspjesno stavili u kozu drugih kako bi rijesili probleme,
probleme koji nisu samo greske u kodu aplikacije, ve¢ stvarne probleme koji utjeu na korisnike i
time donijeli rjeSenje koje je uvelike utjecalu na samu sudbinu tvrtke. Ovaj primjer ilustrira kako
je empatija 1 susret s kupcima u stvarnom svijetu najbolji nacin za rjeSavanje problema i

generiranje rjesenja.

Za dobre rezultate i bolje proizvode, ponekad je potrebno upotrijebiti pristup da osoba postane i
sam pacijent. Prema Great Learning Team (2020) Gebbia (jedan od osnivaca Airbnba) prisjetio se
jednog iskustva na dizajnerskom fakultetu. Taj pristup sugerira da, dok su radili na medicinskom
uredaju, najbolji nacin da shvate perspektivu korisnika je da sjednu i osjete kako je biti pacijent te
kako je to kada se uredaj primijeni na njima samima. Tada bi shvatili koliko je uredaj ili rjeSenje
udobno ili neudobno te §to bi se moglo poboljsati. Biti ,,pacijent temeljna je vrijednost
Airbnbovog dizajnerskog tima. Novi ¢lan tima odlazi na plac¢eno putovanje u prvom ili drugom
tjednu te dokumentira svoje iskustvo, zatim osoba odgovara na pitanja i dijeli svoja zapazanja s

cijelom tvrtkom.

Uz pristup ,,pacijenta®, u Airbnbu prisutan je i pristup ,,pirata - ,,Airbnb je organizacija koja se
temelji na podacima, ali to ne sprje¢ava dizajnere da se zadube u kreativne hipoteze i provedu
promjene. Pojedinacni ¢lanovi tima daju male oklade na nove znacajke i mjere povrate. Ako se
oklada dobro isplati, onda mogu poslati vise ,,pirata“ u tom smjeru i implementirati to na ljestvici.
To motivira zaposlenike da preuzimaju odmjerene rizike u ime tvrtke $to ponekad dovodi do novih
znacajki. To Airbnbu omogucuje pronalazenje novih prilika i brzo napredovanje* (Great Learning

Team, 2020).

Analizirajué¢i studiju slucaja kako je Airbnb iskoristio prednosti Design thinkinga moze se

zakljuciti sljedece:
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Airbnb uz pomo¢ principa Design thinkinga brze uvodi promjene koje se odrazavaju na
cjelokupni uspjeh tvrtke.

Empatija i stavljanje u cipele korisnika moze navesti ¢lanove tima na promisljanje o
vlastitom proizvodu i nac¢inima poboljSanja.

Dopustajuéi 1 sponzorirajuéi vlastitim ¢lanovima tima uranjanje u samo iskustvo ili
proizvod kojeg tvrtka nudi ili prodaje, moze samo pomo¢i ¢lanovima tima u poboljSanju

tog proizvoda ili iskustva.
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6. Primjena Design thinkinga na konkretnom primjeru — oblikovanje

eksternog newslettera IT agencije

Design thinking kao metoda moze se upotrijebiti u razli¢itim aspektima i funkcijama poslovanja.
Na ovom konkretnom primjeru cilj je pokazati kako Design thinking moze pomo¢i u oblikovanju
jednog dijela marketinSke strategije agencije koja nudi usluge iz podrucja informacijske

tehnologije.

Design thinking moze biti koristan alat za rjeSavanje novih i postojecih problema te kao nadopuna
ve¢ postoje¢im poslovnim procesima. Ukoliko postoji nezadovoljstvo trenutnim poslovnim
procesom moguce je upotrijebiti Design thinking metodu kako bi se generirala nova i poboljSana
rjeSenja. E-mail marketing znacajan je kanal komunikacije koji pomaze poduze¢ima ostvariti
postavljene ciljeve. E-mail marketing vazan je element promotivnog spleta internetskog

marketinga.

Prema Braftonu (2023) eksterni bilten (newsletter) alat je koji koriste tvrtke za dijeljenje
relevantnih i vrijednih informacija sa svojom mrezom klijenata, potencijnih kupaca i pretplatnika.
Newsletter pruza izravan pristup u sanducice ciljane publike, omogucuje tvrtakama dijeljenje
sadrzaja, promoviranje vlastitog poslovanja, akviziciju novih klijenata, zaposlenika i partnera te
povecanje prometa na web stranici tvrtke. Osim toga, kampanje putem E-maila takoder je lako
mjeriti, Sto znaci da tvrtke mogu pratiti svoj napredak i napraviti znacajne prilagodbe koje vode

do vise uspjeha.

5.1. Opis poslovnog slucaja

Agencija koja nudi usluge iz podrucja informacijske tehnologije smjestena u Osijeku planira uvesti
periodi¢ni eksterni newsletter kako bi uspostavila bolju komunikaciju s ciljnim skupinama,
ukljucujuéi postojece i buduce klijente te trenutne i buduce zaposlenike. Cilj je stvoriti privlac¢an i

informativan newsletter koji ¢e istovremeno zadovoljiti razlicite interese i potrebe primatelja.

Izazov obuhvaca primjenu Design thinking metode. Potrebno je stvoriti koncept novog eksternog

newslettera za agenciju koja nudi usluge iz podrucja informacijske tehnologije. Zadatak ukljucuje
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definiranje izgleda, redoslijeda i sadrzaja samog newslettera kao i ucestalost slanja kako bi se

postigla maksimalna privlacnost i korist za sve ciljane skupine.

Zadatak izrade eksternog newslettera ée biti podijeljen u sljedece korake:
1. suosjecanje i empatija,
definiranje izazova (problema),

2
3. stvaranje (generiranje) ideja,
4. izrada prototipa,

5

testiranje.

Zakljudak: Primjenom Design yhinking metode, agencije koja nudi usluge iz podrucja
informacijske tehnologije ¢e stvoriti novi eksterni newsletter koji ¢e biti u skladu s potrebama 1
interesima ciljnih skupina. Kroz istrazivanje, ideaciju, izradu prototipa i testiranje, agencija ¢e
osigurati da novi newsletter bude privlacan, informativan i relevantan za ciljne skupine te da ga

periodi¢no Salju kako bi ostvarili maksimalni u¢inak komunikacije.

5.2. Suosjecanje i empatija
Kako bi uspjesno suosjecali sa ciljanom skupinom 1 kako bi saznali njihove stvarne potrebe i
navike, kreiraju se dvije user persone. Svaka user persona predstavlja jednog potencijalnog

(zamiSljenog) primatelja newslettera.
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Radnje, motivacija i bolne tocke

$to ja radim? Zasto to radim?

Ana Sto ja Zelim? Sto me sprjeava?

Potencijalni zaposlenik

Slika 4. Prvi dio user persone (npr. Ana). Izrada autora.
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Vrijednosti Kontekst

$to me uvjerava? Gdje se nalazim?

Sto ili tko me obavjestava? Kako izgleda moja svakodnevnica?

Slika 5. Drugi dio user persone (npr. Ana). Izrada autora
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Radnje, motivacija i bolne tocke

Sto ja radim? Zasto to radim?
Sto me sprjetava?

Slika 6. Prvi dio user persone (npr. Bruno). Izrada autora.

Bruno Sto ja Zelim?

Potencijalni klijent
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Vrijednosti Kontekst

Sto me uvjerava? Gdje se nalazim?

Sto ili tko me obavjestava? Kako izgleda moja svakodnevnica?

Slika 7. Drugi dio user persone (npr. Bruno). Izrada autora.

5.3. Definiranje izazova
Nakon prikupljanja uvida u prvom koraku i priblizavanja tko su mogucéi primatelji newslettera, u

drugom koraku cilj je postaviti fokus. Za vrijeme drugog koraka potrebno je napraviti analizu
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prikupljenih zapazanja kako bi se definirali klju¢ni problemi. Svako problemsko pitanje ukljucuje

korisnika (ciljanu skupinu), potrebu i uvid.

Autor definira nekoliko pitanja o problemu (problem statements).

Pitanja koja se odnose na potencijalne zaposlenike (u ovom slucaju Ana):

Kako bi se mogao prilagoditi sadrzaj newslettera kako bi bolje odrazavao raznolike
interese 1 potrebe mladih informatickih stru¢njaka kao Sto je Ana?

Kako bi se mogla stvoriti privla¢nija i informativnija struktura newslettera kako bi se
pomoglo mladim informati¢kim stru¢njacima poput Ane da bolje razumiju razli¢ite aspekte
industrije?

Kako bi se mogli redovito pruzati prakti¢ni i korisni savjeti o karijeri i razvoju vjestina
unutar newslettera kako bi se podrzali potencijalni zaposlenici poput Ane u njihovom

profesionalnom rastu?

Pitanja koja se odnose na potencijalne klijente (u ovom sluc¢aju Bruno):

Kako bi se mogao bolje iskomunicirati Sirok raspon informatickih usluga i rjeSenja putem
newslettera kako bi se zadovoljile informacijske potrebe klijenata poput Brune?

Kako bi se mogle dodati autenti¢ne i uvjerljive pri¢e o uspjeSnim suradnjama s drugim
klijentima u newsletter kako bi se izgradilo povjerenje i potaknuo interes potencijalnih
klijenata poput Brune?

Kako bi se mogla prilagoditi ucestalost slanja newslettera kako bi se bolje zadovoljile

potrebe za informacijama i uslugama klijenata kao Sto je Marko?

Pitanja koja se odnose na obje ciljane skupine:

Kako osigurati da mnewsletter bude privlacan i informativan za mlade informaticke
profesionalce te istovremeno koristan za poslovne odluke potencijalnih klijenata?

Kako prilagoditi format i dizajn newslettera kako bi se stvorio intuitivan i angazirajuci
dozivljaj za razlicite ciljne skupine, ukljucujuéi potencijalne zaposlenike i klijente?

Kako poslagati i dizajnirati sadrzaj newslettera kako bi se zadrzala paznja i interes razli¢itih

ciljanih skupina?
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5.4. Stvaranje ideja

U ovom koraku cilj je prikupiti §to je moguce viSe ideja. Ideje nemaju specificnu formu te bilo
kakva ideja je dobrodosla. Ideje se ne kritiziraju. Za generiranje ideja u ovom slucaju autor koristi
mapu ideja — praznu plocu na koju lijepi ideje onako kako ih se sjeti. Ovaj korak kao i ostale
aktivnosti mogu se provoditi uzivo u fizickom obliku (koriste¢i plakate, ljepljive ceduljice,
markere i sl.) ili u digitalnom obliku koriste¢i razne alate i platforme. Prema MiroBlog (2016)
ideje tj. moguca rjeSenja trebaju biti pozeljna (tj. zadovoljavaju potrebe korisnika), tehnoloski
izvediva i ekonomski odrziva, tako da se mogu pretvoriti u vrijednost za kupca i trzisnu priliku.
Autor je generirao razne ideje, prikazane na sljede¢im slikama. Autor prvo zapisuje ideje onako

kako ih se sjeti, zatim ih kategorizira i grupira kako bi ideje bile preglednije 1 lakSe uocljivije.

Generalno o newsletteru

Jezik newslettera
Zbog razlicitih
ciljanih skupina
sav sadrzan neka
je na engleskom
jeziku

Obvezan sadrZaj
Podaci o tvrtki, link na
otkazivanje pretplate,

linkovi na sluzbene
drustvene mreze, link

na sluzbenu web
stranicu tvrtke

DuZina (velic¢ina)
newslettera
Pripaziti da
newsletter nije
predugacak i
nepregledan

Vrsta sadrZaja
Napraviti dobar
omjer tekstualnog
sadrzaja, grafika,
fotografija,
medijskih zapisa

Slika 8. Generirane ideje, 1. grupa. Izrada autora.

Dizajn
newslettera
Neka dizajn
bude u skladu s
brendom tvrtke

Redovita isporuka

Razmotriti ucestalost

slanja newslettera i
redovitu isporuku kako bi
se zadrZala dosljednost i
ocekivanje pretplatnika.

Ucestalost slanja
Idealno jednom
mjesecno, u
slu¢aju manjka
sadrzaja jednomu
dva mjeseca

Transparentnost
Planiranje newslettera
unaprijed i redovna
isporuka kako bi
pretplatnici znali kada
ocekivati nova izdanja
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Vrsta i format sadrzaja

Razni formati
Ukljuciti razlicite
formate sadrzaja
poput video
sadrzaja, infografika
i interaktivnih
elemenata.

T —

Atraktivne i
korisne studije
slucaja
Ukljuciti konkretne
primjere uspjednih
suradnji s klijentima
i zaposlenicima.

T ——

Arhiva sadrzaja
Kreirajnje malog arhiva
edukativnih resursa kao sto
su video tutoriali, blogovi i
e-knjige, fokusirani na
razli¢ite razine stru¢nosti.

Interaktivni sadrZaj
Omoguditi
pretplatnicima
sudjelovanje u
kreiranju newslettera -
ankete, kvizovi...

Pregled usluga
Svako izdanje pokriti
jednu vrstu usluge -

referenca, klijent,
case study,
postignuca

Profesionalni i detaljni clanci
Povremeno objavljivati linkove
na detaljne analiticke ¢lanke o
specifiénim temama iz IT
industrije koje su napisali
zaposlenici kako bi se preplatnici
uvjerili u stru¢nost tvrtke

Ankete i povratne
informacije
Ukljuciti ankete kako bi
se Culi glasovi
pretplatnika i dobila
povratna informacija o
sadrZaju newslettera.

Nagrade
Sekcija u kojoj je
sadrzaj ako tvrtka
osvoji nagradu za
svoj rad (opis
projekta, naziv
nagrade, mjesto)

T —

Slika 9. Generirane ideje, 2. grupa. Izrada autora.

Podsjecati pretplatnike
na promjene u tvrtki
Obavijestavati pretplatnike
na novost i tvrtki - novi
oglasi za posao, novi
sadrzaj, nove prilike i sl.

Edukativni
resursi
PruZiti resurse za
ucenje novih
vjestina i
tehnologija.

| —
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Newsletter tehnologija i prijedlozi za poboljSanje

Segmentacija
pretplatnika
Kreirati bazen sadrzaja za
svako izdanje te slati
personalizirane newsletter
za svaku ciljnu skupinu
(varijante newslettera)

Personalizacija sadrZaja
Implementiranje sustava
za prikupljanje interesa i
preferencija korisnika
prilikom prijave na
newsletter. Na temelju tih
podataka, prilagoditi
sadrzaj svakom korisniku
kako bi bio relevantan.

L —

Analitika
Analiza uspjesnosti
nakon svakog slanja

i generiranje
prijedloga za
poboljsanje

Softver za izradu
i slanje
newslettera
Odabrati dobar
softver zaizradu
newslettera

Slika 10. Generirane ideje, 3. grupa. Izrada autora.

Ljudski potencijali i karijera

Mentorstvo i vodici
Dodati sekciju sa
savjetima za
karijeru,
profesionalni razvoj
i tehnoloske
trendove.

| ———

Intervjui sa
menadZmentom/u
pravom
Pruziti kratke
intervjue sa vodecim
osobama u tvrtki

HR i regrutiranje
PruZiti sadrzaj o
aktualnim
trendovima u
regrutiranju IT
talenata, korisne
savjete i smjernice

S

Inspirativne price
Dijeliti price o
uspjesnim
dostignuc¢ima u
karijerama
zaposlenika

Intervjui sa
zaposlenicima
PruZiti kratke
intervjue sa
zaposlenicima

L ——

Slobodna radna
mjesta
Sekcija sa slobodnim
radnim mjestima i
direktnim linkom za
prijavu

Prakse i
mentorship
Sekcija sa
nadolaze¢im
praksama i
mogucnostima za
mentoriranje

—

Rad iznutra
Prikazati interni
zZivot tvrtke kroz

price zaposlenika,
timskih dogadanja

i postignuca.

| ——

Slika 11. Generirane ideje, 4. grupa. Izrada autora.
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Opéenito iz IT sektora

Mjesecni izbor
Istaknuti mjesecni
izbor najnovijih
vijesti, dogadanja i
trendova u IT
industriji.

Lokalne vijesti
i zajednica:
Promovirati
lokalne IT
dogadaje, meet-
upe i konferencije.

Radionice i webinari
Najavljivati buduce
radionice i webinare u
sklopu newslettera
kako bi pretplatnici
dobili priliku medu
prvima sudjelovati

Slika 12. Generirane ideje, 5. grupa. Izrada autora.

5.4. Izrada prototipa

Nakon generiranja razlicitih ideja Autor bira ideje koje ¢e pretvoriti u prototip na temelju dva
parametra — tehnicke izvedivosti i razine inovacije. Autor zapocinje izradu prvog prototipa novog
newslettera. Prototip newslettera moze se izraditi na razli¢ite nacine. Autor izraduje prvi prototip
1 prijedlog newslettera u Figmi - alatu za vektorsku grafiku i dizajn. Prototip je izraden u obliku
koncepta koji vizualno prikazuje gdje smjestiti odredeni tip sadrzaja. Jednom prihvaceni koncept
sluzi kao ,,kostur” buduceg eksternog newslettera prema kojemu ¢e ostali clanovi tima oblikovati
buduéa izdanja. Ne treba zaboraviti kako je proces Design thinkinga nelinearan 1 iterativan §to
ostavlja prostor za buduca poboljSanja. Ovaj prototip predstavlja prvu verziju koja je podlozna

promjenama.
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Logotip

Eksterni newsletter IT tvrtke

Mjesec/Godina

Kratki uvod i opis ovog newslettera. Ovdje navesti nekoliko recenica koje ¢e pretplatnika
uvesti u ovomjesecno izdanje. PruZiti osnove informacije o o¢ekivanom sadrzaju

Projekti u tvrtki

M

Nas projekt

Studija slucaja za projekt
Autori studije slucaja

Kratki opis koji opisuje studiju slu¢aja koja se Zeli isprezentirati pretplatnicima. Poveznica
vodi pretplatnika na blog ¢lanak na sluzbene stranice IT tvrtke.

Poveznica

Gb Novosti u IT svijetu

Novost 1

Ovdje navesti autore ¢lanka

Kratki opis ¢lanka koji opisuje novosti iz IT
svijeta. Poveznica vodi pretplatnika na blog
¢lanak na sluzbene stranice IT tvrtke

Poveznica

Novost 2

Ovdje navesti autore ¢lanka

Kratki opis ¢lanka koji opisuje novosti iz IT
svijeta. Poveznica vodi pretplatnika na blog
¢lanak na sluzbene stranice IT tvrtke

Poveznica

Slika 13. Prvi dio prototipa eksternog newslettera. 1zrada autora.
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C] HR kutak

Karijera

Q Slika lanka

Savjeti o karijeri i pronalsku posla
Ovdje navesti autore ¢lanka

Kratki opis ¢lanka koji opisuje jednu temu iz
podrudja ljudskih potencijala. Poveznica vodi
pretplatnika na blog ¢lanak na sluzbene
stranice IT tvrtke

a Nadolazeci dogadaiji

®

Najava online
webinara

Daturn, vrijeme i mjesto odrZavanja

Kratki opis online dogadaja koji moze biti
zanimljiv pretplatnicima. Poveznica vodi
posjetitelja na detalje dogadaja kako bi
rezervirao mjesto ili provjerio detalje.

Poveznica

Interviui

g Slika &lanka

Intervju za zaposlenikom
Ovdje navesti autore ¢lanka

Kratki opis intervjua s jednim zaposlenikom
tvrtke. Poveznica vodi pretplatnika na blog
¢lanak na sluZbene stranice IT tvrtke

@

Najava dogadaja
(konferencije)

Datum, vrijeme i mjesto odrzavanja

Kratki opis dogadaja uzivo koji moZe biti
zanimljiv pretplatnicima. Poveznica vodi
posjetitelja na detalje dogadaja kako bi
rezervirao mjesto ili provjerio detalje.

Poveznica

Slika 14. Drugi dio prototipa eksternog newslettera. 1zrada autora.
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& Korisne poveznice

Poveznica na sluZbeni blog IT tvrtke

’otaknuti IZ“',’]"‘[\'\'I‘[ na Citanje sluzbenog bloga

Usluge IT tvrtke

oveznica koja pretplatnike vodi na stranicu sa uslugama

Otvorena radna mjesta

Poveznica koja pretplatnike vodi na stranic otvorenim radnim mjestima

Kontakt

@ Kratki upitnik

Poveznica koji vodi pretplatnike na kratki upitnik kako bi saznali vise informacija o nasim
pretplatnicima i njihovim preferencama. Cilj upitnika je pobolj3ati newsletter.

Poveznica

Logotip

Sluzbeni naziv tvrtke
f vo

Slika 15. Tre¢i dio prototipa eksternog newslettera. 1zrada autora.

5.5. Testiranje

Nakon izrade prvog prototipa novog eksternog newslettera zaposlenici pripremaju prvo izdanje
popunjavajuci ga sa stvarnim sadrzajem. Nakon slanja prvog izdanja newslettera moguce je mjeriti
performansu newslettera te sukladno njoj izmijeniti odredene dijelove sadrzaja kao Sto su raspored

i dizajn.
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7. Rasprava
Nakon upoznavanja s Design thinking metodom i provedenim primjerom, postavlja se pitanje koje
su to kljuéne koristi koje tvrtke ostvaruju primjenom Design thinking metode u svakodnevnoj

poslovnoj praksi, kao i preporuke za unaprjedenje te prakse.

Tvrtke najvise koriste Design thinking kako bi dublje razumjele potrebe i (stvarne) zelje svojih
korisnika i potroSaca. Ovaj pristup omogucuje tvrtkama da stvaraju proizvode i usluge koje su
uskladene s korisnickim i potroSackim zahtjevima, $to povecava vjerojatnost uspjeha na trzistu.
Takoder, Design thinking potie inovativnost unutar tvrtke, poticuéi timove da razmisljaju izvan

okvira i generiraju kreativna rjeSenja. Rjesenja koja mogu ostvariti veliki uspjeh na trzistu.

Preporuke za daljnje unaprjedenje prakse ukljucuju dublje integriranje Design thinkinga u sve faze
poslovnih procesa. Tvrtke bi trebale osigurati da su sve relevantne strane uklju¢ene u Design
thinking proces, ukljucujuéi i korisnike, kako bi se osigurala Sira perspektiva i raznolikost ideja.
Takoder, kontinuirana edukacija zaposlenika o konceptima i metodologijama Design thinkinga

moze osnaziti timove da primijene ovaj pristup u svakodnevnom radu.

Iako tvrtke ve¢ postizu pozitivne rezultate primjenom Design thinkinga, jos uvijek postoji prostor
za poboljSanje. Prije svega, tvrtke bi trebale utroSiti odredene resurse i fokusirati se na edukaciju
zaposlenika i timova kako bi uopée naucili osnove Design thinkinga, zatim bi trebale vise paznje
posvetiti evaluaciji rezultata svojih projekata temeljenih na dizajnerskom razmisljanju, kako bi se
identificirale najbolje prakse i izazovi. Takoder, razmjena iskustava i suradnja s drugim tvrtkama
koje primjenjuju sli¢ne pristupe moze donijeti nove perspektive i rjeSenja. Takoder, menadzment

bi trebao poticati zaposlenike na koriStenje Design thinkinga onda kada postoji mogucnost.

Ukupno gledajuéi, Design thinking ima znacajan potencijal za inoviranje, unapredenje poslovnih
procesa (kao Sto je marketing), korisni¢kog iskustva i poslovne uspjesnosti. Kroz kontinuirano
usvajanje i prilagodbu ovog pristupa, tvrtke mogu ostvariti konkurentsku prednost i ostati

relevantne u dinami¢nom poslovnom okruzenju.
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8. Zakljucak

U zakljucku ovog rada, vazno je istaknuti kako ovaj rad moze pruziti vrijedne uvide i smjernice
za razli¢ite skupine. Prvenstveno, poslovni lideri i menadZeri, marketinski stru¢njaci i timovi za
razvoj proizvoda mogu ostvariti koristi od ovog rada. Razumijevanje klju¢nih koraka i aspekata
Design thinkinga moZze im pomo¢i da razvijaju inovativne strategije i proizvode koji su usmjereni
prema stvarnim potrebama korisnika. Osim toga, ovaj rad moZe potaknuti svijest o vaznosti
empatije, kreativnosti i suradnje u procesu dizajna. Isto tako, ovaj rad moze imati doprinos Sirem
poslovnom okruzenju. Povecana svijest o Design thinking metodologiji moze potaknuti tvrtke da
usvoje ovaj pristup kako bi unaprijedile svoje marketinske strategije i proizvode te ostale

relevantne procese u dinami¢nom trziSnom okruzenju.

KoriStenje Design thinkinga u oblikovanju marketinskih strategija pruza tvrtkama kljucne
prednosti kao $to su dublje razumijevanje korisnickih potreba, stvaranje inovativnih rjesSenja i
povecanje angazmana. Integracija ove metode u proces upravljanja marketingom omogucuje
aktivno ukljucivanje korisnika, poticanje kreativnosti te iterativno testiranje, dok u razvoju
proizvoda pomaze identifikaciji stvarnih trziSnih potreba, skracuje vrijeme do lansiranja i smanjuje
rizik od neuspjeha. Prepreke kao $to su otpor promjenama, nedostatak resursa i strah od rizika
povezanih s inovacijama moze usporiti usvajanje ovog pristupa. UspjeSna primjena Design
thinkinga zahtijeva postavljanje jasnih ciljeva, intenzivno istrazivanje korisni¢kih potreba,
inkluzivno timsko okruZenje za kreativno razmisljanje i primjenu agilnih 1 iterativnih procesa.
Rezultati primjene ovog pristupa mogu biti dalekosezni, ukljucuju¢i povecanu lojalnost korisnika,
poticanje preporuka i jacanje pozitivnog imidza na trzistu. Kroz suradnju izmedu razli¢itih timova
1 aktivno ukljucivanje korisnika, Design thinking potice raznovrsnost ideja i dublje razumijevanje

korisnickih potreba, doprinoseci time kvaliteti i relevantnosti razvijenih rjesenja.

Ogranicenja ovog rada uklju¢uju ograni¢enu koli¢inu vremena i resursa za dublju analizu
specifiénih primjera i industrija. Design thinking kao metodologija dolazi s brojnim alatima 1
tehnikama, stoga ne postoji standardiziran set alata koje istraziva¢ mora koristiti. Takoder, s
obzirom na brz tempo razvoja tehnologije i poslovnih trendova, neke od prezentiranih informacija

ili primjera mogu postati zastarjeli.
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Za buduca istraZivanja, preporucuje se detaljnija analiza primjene Design thinkinga u razli¢itim
sektorima 1 kontekstima, kako bi se razumjeli specifi¢ni izazovi i koristi. Takoder bi bilo korisno
istraziti dugoro¢ne utjecaje primjene ove metodologije na inovacije i poslovne rezultate. Nadalje,
usporedba izmedu tradicionalnih i agilnih pristupa mogla bi dodatno rasvijetliti prednosti Design

thinkinga.

U konacnici, ovaj rad ima potencijal pruziti smjernice za daljnje istrazivanje, poticanje inovacija i

promicanje humanocentri¢nog pristupa u poslovnim strategijama i razvoju proizvoda.
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