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Korisnicko iskustvo kao vrijednost za kupca
u dizajnu digitalnih usluga

JADRANKA MUSULIN

SAZETAK

Rad istrazuje odnos izmedu koncepta vrijednosti za kupca i korisnickog
iskustva radi razumijevanja nacina na koji se vrijednost u digitalnim
uslugama stvara i dozivljava kroz korisni¢ko iskustvo. Polaze¢i od
analize teorijskih pristupa vrijednosti, od utilitaristickih do dozivljajnih
i fenomenologkih, te razli¢itih konceptualizacija korisni¢kog iskustva,
rad integrira spoznaje iz dvaju podrucja i predlaze konceptualni okvir
koji prikazuje korisnicko iskustvo kao oblik stvaranja vrijednosti za
kupca. Integracijom modela vrijednosti za kupca i modela korisnickog
iskustva potvrdeni su genericki elementi (korisnik, artefakt, interakcija i
kontekst) koji ¢ine zajednicku osnovu dozivljajne vrijednosti.

Rad pruza teorijske smjernice kroz razvoj integrativnog modela koji
povezuje marketing, menadzment i dizajn usluga te podrudje interakcije
¢ovjekairacunala (HCI), ¢ime pridonosi dubljem razumijevanju procesa
stvaranja vrijednosti u digitalnom kontekstu. Prakticne smjernice
odnose se na primjenu identificiranih elemenata kao okvira za dizajn
digitalnih usluga koji poti¢u sudjelovanje korisnika, personalizaciju
iskustva i sustvaranje vrijednosti. Uz to, rad doprinosi terminoloskoj
jasno¢i preklapajuéih pojmova u podrucju korisni¢kog iskustva, osobito
u hrvatskom jeziku, razlikujuéi znacenjske nijanse izmedu pojmova
dozivljaj i iskustvo. Time se otvara prostor za precizniju znanstvenu i
stru¢nu uporabu terminologije te za dublje razumijevanje korisni¢kog
iskustva kao klju¢nog mehanizma stvaranja i isporuke vrijednosti u
digitalnom okruzenju.

Kljucne rijeci: korisnicko iskustvo, vrijednost za kupca, vrijednost u
kori$tenju, dizajn digitalnih usluga, konceptualni okvir.



/2;8\ Musulin | Korisnicko iskustvo kao vrijednost za kupca u dizajnu digitalnih usluga

1. UVOD

Razumijevanje vrijednosti za kupca u kontekstu suvremenog digitalnog svijeta predstavlja klju¢no
podrudje istrazivanja u mnogim znanstvenim disciplinama, uklju¢uju¢i marketing, menadzment
i dizajn digitalnih usluga. Pojam vrijednosti za kupca obuhvaca viSestruke aspekte, ukljuc¢ujuci
emocionalne, funkcionalne i dru$tvene komponente, pri ¢emu suvremeni pristupi sve vise
naglasavaju ulogu korisnickog iskustva u stvaranju te vrijednosti (Vargo i Lusch, 2004; Heinonen
i sur, 2013). Unato¢ njegovoj centralnoj ulozi u teorijskim raspravama i prakticnim implikacijama,
koncept vrijednosti ostaje viSeznac¢an, dinamic¢an i subjektivan, $to otezava njegovu jednozna¢nu
definiciju i operacionalizaciju (Woodall, 2003; Gummerus, 2013).

U kontekstu digitalnih usluga, korisnic¢ko iskustvo postaje neodvojivi dio sustvaranja vrijednosti.
Kako digitalne tehnologije sve vise prodiru u svakodnevni zivot, interakcija korisnika s digitalnim
platformama prelazi granice funkcionalnosti, uklju¢ujuéi elemente emocionalnog angazmana i
personalizacije (Helkkula i sur., 2012; Grénroos i Gummerus, 2014). Service-dominant (S-D) logika,
koju su razvili Vargo i Lusch (2004), predstavlja znacajan teorijski okvir koji isti¢e fenomenoloski
karakter vrijednosti i naglasava kako se vrijednost stvara kroz procese koristenja usluge, a ne kroz
samu transakciju. Ta perspektiva omogucuje dublje razumijevanje nacina na koji korisni¢ko iskustvo
doprinosi stvaranju vrijednosti za kupca u digitalnim okruzenjima.

Cilj ovog rada je istraziti kako se korisnicko iskustvo moze konceptualizirati kao klju¢na vrijednost
za kupca u dizajnu digitalnih usluga. Rad se temelji na analizi postoje¢ih teorijskih okvira i
relevantnih empirijskih istrazivanja kako bi se identificirale glavne dimenzije korisnickog iskustva
koje pridonose stvaranju vrijednosti za kupca. Posebna paznja posvecena je integraciji razlicitih
perspektiva, ukljucujudi S-D logiku, vrijednost u koristenju i vrijednost u dozivljaju, komparaciji s
okvirima korisni¢kog iskustva, kao i prakti¢nim implikacijama za dizajn digitalnih usluga.

Glavno istrazivacko pitanje ovog rada je kako korisnicko iskustvo u dizajnu digitalnih usluga doprinosi
stvaranju vrijednosti za kupca? Odgovor na ovo pitanje pruzit ¢e dublje uvide u slozene medusobne
odnose izmedu korisnika, tehnologije i dizajnerskih praksi, ¢ime ¢e se prosiriti postojece teorijsko
znanje te omoguciti bolje osmisljavanje usluga koje odgovaraju potrebama i o¢ekivanjima suvremenih
korisnika.

2. METODOLOGIJA

U ovom istrazivanju primijenjen je kvalitativni i interpretativni pristup, usmjeren na dubinsko
razumijevanje i konceptualno modeliranje fenomena korisnickog iskustva kao vrijednosti za kupca.
Takav pristup omogucuje holisticku interpretaciju slozenih drustveno-tehnologkih pojava, sto je u
skladu s preporukama da istrazivacki pristup odgovara prirodi istrazivackog problema (Silverman i
Marvasti, 2008).

Vees

Kao osnovna metoda primijenjen je integrativni pregled literature, ¢iji je cilj teorijska sinteza i
stvaranje novog konceptualnog okvira. Integrativni pregled kriticki preispituje, analizira i sintetizira
postoje¢u znanstvenu literaturu o odredenom fenomenu s namjerom da se prosiri teorijsko
razumijevanje i razviju novi modeli (Torraco, 2005). U podrudju istrazivanja usluga, takav pristup
osobito je koristan za prouc¢avanje pojmova poput korisnickog iskustva i sustvaranja vrijednosti u
digitalnim okruzenjima (Lim, Kumar i Ali, 2022).

Cilj metodoloskog postupka bio je konsolidirati postojece spoznaje o konceptu vrijednosti za kupca
te ih povezati s teorijskim konceptualizacijama korisnickog iskustva, kako bi se utvrdilo moze li se
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korisni¢ko iskustvo konceptualizirati kao oblik stvaranja vrijednosti u digitalnim uslugama. U tu
svrhu provedena je analiza sadrzaja sekundarnih izvora - znanstvenih ¢lanaka, preglednih radova i
monografija objavljenih u relevantnim medunarodnim ¢asopisima i izdavastvu.

Izvori su identificirani sustavnim pretrazivanjem znanstvenih baza podataka (Scopus, Web of Science
i Google Scholar) uz koristenje kombinacija klju¢nih pojmova: user experience, customer value,
value-in-use, value-in-experience, service-dominant logic i service design. Kriteriji odabira ukljucivali
su teorijsku relevantnost, citiranost, autoritet izvora te sveobuhvatnost u obuhvacanju koncepata.

Analiticki postupak obuhvatio je identifikaciju temeljnih koncepata i definiciju pojmova vezanih uz
vrijednost za kupca i korisnicko iskustvo, usporednu analizu razli¢itih teorijskih pristupa stvaranju
vrijednosti i korisnickom iskustvu radi prepoznavanja sli¢nosti, razlika i praznina u literaturi, te
integraciju nalaza u konceptualni okvir koji povezuje klju¢ne dimenzije korisnickog iskustva s
¢imbenicima stvaranja i isporuke vrijednosti za kupca (Slika 1).

Slika 1. Metodoloski okvir istraZivanja i proces integracije teorijskih spoznaja

Analiza Analiza
konceptuslizacijz konceptuslizacijz
vrijednaosti za koriznitkos
kupca iskustva
Uzporedba
cenerickih
elemenzta
Integracija

konceptuslizacijz

Y

Maodel korisnickos iskustva za

postizanje vrijednost 23 kupca u

dizzjnu (digitalne) usluge

Metodoloski pristup omogucdio je sustavno sagledavanje postoje¢ih teorijskih modela, identifikaciju
njihovih zajednickih obiljezja i razlika te njihovu integraciju u koherentan konceptualni okvir.
Dobiveni rezultati imaju prvenstveno teorijski i integrativni karakter, ali predstavljaju i osnovu za
daljnja empirijska istrazivanja usmjerena na razvoj i evaluaciju modela korisni¢kog iskustva kao
vrijednosti za kupca u kontekstu dizajna digitalnih usluga.
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3. VRIJEDNOST ZA KUPCA

Ovim se poglavljem uspostavlja teorijska osnova za razumijevanje koncepta vrijednosti za kupca
kao sredi$njeg pojma u suvremenim pristupima marketingu i dizajnu usluga. Cilj je analizirati i
sistematizirati postojece konceptualizacije vrijednosti za kupca kako bi se razjasnila njezina priroda,
struktura i razvojni pravci, te time stvorila podloga za daljnje povezivanje s konceptom korisnickog
iskustva kao specifi¢cnim oblikom vrijednosti. Polaze¢i od povijesnih i terminoloskih izvorista,
analiza obuhvaca kljucne teorijske pristupe koji su oblikovali razumijevanje vrijednosti - od klasi¢nih
ekonomskih i utilitaristickih tumacenja do suvremenih fenomenoloskih i doZivljajnih perspektiva. Dok
utilitaristicki pristupi polaze od racionalne procjene koristi i Zrtvovanja, suvremene fenomenoloske
perspektive usmjeravaju pozornost na subjektivno, iskustveno i kontekstualno odredivanje vrijednosti.
Razumijevanje razlika izmedu ovih pristupa klju¢no je jer omogucuje prepoznavanje evolucije pojma
vrijednosti od objektivnog svojstva proizvoda prema iskustvenom dozivljaju korisnika. Takva analiza
stvara teorijski most koji omogucuje povezivanje tradicionalnih koncepata vrijednosti s konceptom
korisnickog iskustva kao suvremene manifestacije vrijednosti za kupca.

3.1. Porijeklo i terminologija koncepta vrijednosti za kupca

Sto je vrijednost i kako se ona stvara u ekonomsko-drustvenom kontekstu kontinuirano se preispituje
diljem znanstvene zajednice, ali i prakse, slijedom ¢ega nastaju mnogobrojne konceptualizacije
stvarajudi zbrku u napredovanju teorije i njezinoj integraciji i konsolidaciji. Posljedica vrlo dinami¢nog
mnozenja sli¢nih, ali konkurentskih konceptualizacija je nastanak vi$e neoperabilnih koncepata
koji pokusavaju objasniti vrijednost i pratece procese. Mnogi isti¢u kako je koncept vrijednosti silno
vazan, no istodobno neuhvatljiv, nejasan i lose definiran (npr. Woodall, 2003; Sanchez-Fernandez i
Iniesta-Bonillo, 2007; Gummerus, 2013).

Izucavanje koncepta vrijednosti u pragmati¢nom smislu, a ne primarno filozofskom, najveéim
dijelom pripada literaturi iz podru¢ja marketinga. No tu treba naglasiti da je i taj marketinski aspekt
sve $iri te je relevantan i za druge discipline. Suvremeni marketing nastoji obuhvatiti raznovrsne
aspekte interakcija na trzi$tu pa utjeCe na razna podrudja i razmjenjuje teorije s drugim podrucjima
kao $to su menadzment, poduzetni$tvo, informacijski sustavi, inovacije, ekonomska znanost, itd.
Stoga je opravdano izucavati koncept vrijednosti u kontekstu drugih podrucja polazeéi od njegovih
teorijskih postavki u podrud¢ju marketinga, kao $to ¢e se u ovom radu povezati teorijske osnovice za
konceptualizaciju korisni¢kog iskustva kao vrijednosti za kupca.

Sredi$nja vaznost koncepta vrijednosti u marketingu ocituje se u definiciji marketinga koja glasi
»marketing je aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporucivanje
i razmjenjivanje ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini®
(»American Marketing Association’, 2017). Pragmati¢ni koncept vrijednosti za kupca utemeljen je
u marketingu i na razne nacine opisuje dobitke koji mogu nastati u trzi$noj razmjeni. Vazno je jos
naglasiti, $to je vidljivo i u prethodnoj definiciji, da je paznja usmjerena na ,vrijednost za kupce,
klijente, (...) a ta konstatacija podrzava novije fenomenoloske perspektive prema kojima vrijednost
ne postoji neovisno, sama po sebi, kao imanentni dio atributa nekog proizvoda ili usluge, ve¢ se moze
ili ne mora pojaviti u kupéevoj sferi ovisno o nizu faktora koji su éesto velikim dijelom izvan granica
kontrole tvrtke ponudaca. Tu su razni individualni (npr. emocionalni, kognitivni, bihevioralni),
kontekstualni (vrijeme, mjesto, itd.) te kolektivni (drustvo, obitelj, i sl.) faktori koji ¢ine kompleksan
splet utjecaja ne proces stvaranja vrijednosti.
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Kompleksna kupéeva sfera nastoji se obuhvatiti konceptom vrijednosti usredotoc¢enim na kupca kroz
brojna heterogena istrazivanja ¢iji se konceptualni okviri preklapaju i iz kojih proizlazi i heterogena
terminologija (Heinonen i sur., 2013). Pregled istaknutijih termina (Tablica 1.) koji su se predstavljali
u publikacijama u podrucju marketinga usluga kao polazisni teorijski koncepti vrijednosti za kupca
ukazuje na podlogu za nedostatak konsenzusa oko ovog pojma. Osim §to niZu pojmove bez jasnih
definicija, autori nisu konzistentni u pogledu koristenog pojma ni kroz svoje radove (Woodal, 2003).

Tablica 1 Razliciti termini koncepta vrijednosti za kupca

TERMIN IVAY(0) %

Gale (1994), Oh (2000), Anderson i Narus (1998), Woodruff (1997), Holbrook

customer value (1994), (1996), Khalifa (2004)
consumer value Holbrook (1999)
consumption value Sheth, Newman and Gross (1991)
. Liljander and Strandvik (1992), Chang i Wildt (1994), Doods, Monroe i
perceived value Grewal (1991), Zeithaml (1988)
relationship value Ravald i Gronroos (1996), Gronroos (1997), (2000)

subjective expected value Bolton (1998)

value for the customer Woodall (2003)

service value Bolton i Drew (1991), Jayanti i Ghosh (1996)

Izvor: prilagodeno prema Heinonen i sur. (2013)

Nakon ovih pocetaka razvoja vaznosti perspektive za kupca, prijelomna tocka i vazan trenutak za
konsolidaciju zajednic¢kih napora u podruéju marketinga donosi pojava nove usluzno dominantne
logike (Vargo i Lusch, 2004) koja napusta tradicionalne ekonomske podjele na dobra i usluge i
utvrduje nove temelje ekonomske razmjene - uslugu i sustvaranje vrijednosti. Vargo i Lusch su, kao
nitko do tada, uspostavili novu perspektivu diljem cijele marketinske zajednice, pa i $ire. Njihova
logika snazno proklamira i prate¢u terminologiju u kojoj je vrijednost za kupca izrazena kroz naziv
vrijednost u koristenju pozicionirajuéi se kontrastno pojmu vrijednosti u razmjeni. Razlikovanje ovih
termina predstavljena je u sljedecoj tvrdnji: ,Posto vrijednost uvijek odreduje kupac (vrijednost u
kori$tenju), ona ne moze biti ugradena kroz proizvodnju (vrijednost u razmjeni)“ (Vargo i Lusch,
2006, str. 44). Slijedi razvoj terminologije po tom principu pa nastaju jo$ termini vrijednost u
kontekstu i vrijednost u doZivljaju koji ¢e biti elaborirani u nastavku.

3.2. Vrijednost u koristenju i ostale usporedne perspektive (vrijednost u razmjeni,
vrijednost u kontekstu, vrijednost u dozivljaju)

Koncept vrijednosti, iako je srediste vaznosti u marketingu, problemati¢an je pojam za koji ne postoji
teorijski konsenzus (Woodall, 2003; Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, 2007; Gummerus,
2013; Karababa i Kjeldgaard, 2014). Gledajuéi unatrag, razli¢iti pristupi tom konceptu prisutni su
od davnina §to ukazuje na dubinu i kompleksnost ove problematike. Izu¢avanje pojavnosti koncepta
vrijednosti od njegovih pocetaka nitko jo§ nije obuhvatio cijelom $irinom i dubinom, ve¢ se istrazivanja

1 Popis punih referenci navedenih u ovoj tablici naznacen je u Prilogu A, a ne u popisu literature jer ovi izvori nisu direktno istrazeni
u ovom radu ve¢ su samo preuzeti iz Heinonen i sur. (2013) radi ocrtavanja raznovrsne terminologije koncepta vrijednosti za kupca.
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obi¢no smjestaju u odredeni kontekst. Tako ¢e se i ovdje pregled teorijske pozadine predstaviti kroz
identifikaciju istaknutih konceptualizacija radi ocrtavanja viSezna¢nosti i multidimenzionalnosti
ovog koncepta, te objasnjenja suvremenog pristupa u kontekstu usluge pri ¢emu su aktualni termini
vrijednost u razmjeni, vrijednost u koristenju, vrijednost u kontekstu i vrijednost u dozivljaju®.

Najstariji izvori konceptualizacije vrijednosti pronadeni su jos kod Aristotela. Aristotel je prije viSe
od dvije tisu¢e godina razlikovao dva znacenja vrijednosti: vrijednost koristenja i vrijednost razmjene
(Vargo i sur., 2008). Vrijednost koriStenja pri tome se odnosila na kvalitete stvari koje su za svakoga
individualno bile razli¢ite i objasnjive, dok je vrijednost razmjene kao kvantitetu tesko identificirao,
smatrajuci da novac ne moze biti mjerilo vrijednosti ve¢ je potreba pravo mjerilo, a ona (potreba) pak
nema jedinicu mjere. U ovim davnim razmisljanjima moze se ve¢ pronaci osnovica danasnjih diskusija.

U nesto blizoj povijesti, ali jo§ uvijek dosta davno, veliki drustveni teoreti¢ari Marx i Smith takoder
raspravljaju o vrijednosti u razmjeni i vrijednosti u koristenju. Smith (1776/2000, str. 31.) kaze da
»rije¢ vrijednost (...) ima dva razli¢ita znacenja pa ponekad izrazava korisnost nekog odredenog
objekta, a ponekad mo¢ kupovine drugih dobara koju prenosi posjedovanje tog objekta.“ Smith
ih naziva upravo ,vrijednost u koristenju“ i ,vrijednost u razmjeni®. No kako je Smith primarno
bio zainteresiran za identifikaciju izvora blagostanja drzave, u tadasnjim ograni¢enim tehnoloskim
uvjetima i moguénostima u kojima su transportne i komunikacijske tehnologije bile oskudne ili
nepostojece, izvor nacionalnog blagostanja vidi u proizvodnji i izvozu opipljivih dobara. Opipljiva
dobra i njihova razmjena stoga postaju fokus paznje i glavni nositelj vrijednosti, $to postaje temelj
G-D logike® na kojoj je izgradena cijela ekonomska znanost, a koju marketing takoder u pocetku
nasljeduje.

Marx (1867) razlikuje dva koncepta vrijednosti - ,vrijednost u koristenju® i ,vrijednost® koja
predstavlja vrijednost u razmjeni. Vrijednost u koristenju je ugradena u stvar, ,(...) ograni¢ena
fizickim karakteristikama robe (...)“ i ,(...) postaje stvarnost jedino koristenjem (...)% dok je
vrijednost u razmjeni relativisticka, naoko predstavljajuci proporciju jedne vrijednosti u koristenju
u odnosu na drugu, no zapravo je intrinzi¢na i neprestano se mijenja ovisno o vremenu i mjestu, te
ne sadrzava atome korisnosti (Marx, 1867, str. 27). Vrijednost u razmjeni trebala bi kvantitativno
predstaviti sadrzanu koli¢inu istosti razli¢itih stvari, a Marx, kao jedini zajednicki element svih
stvari, vidi rad. Rad je osnovna tvar za stvaranje vrijednosti i mjerilo njezine veli¢ine jer vrijednost
koristenja neke stvari nastaje zbog toga $to je rad ugraden u nju. Razlog dugovje¢nosti koncepta
vrijednosti u razmjeni sadrzan je u sljede¢oj tvrdnji ,,(...) vrijednost u razmjeni je jedini oblik u
kojem vrijednost roba moze sebe manifestirati i izraziti“ (Marx, 1867, str. 28). Dosadasnji neuspjesi
u jednoznacnoj konceptualizaciji sveobuhvatnog pojma vrijednosti potvrduju ovu tvrdnju.

Radovi Smitha i Marxa opsezni su elaborati koji minuciozno i cjelovito obrazlazu svaku svoju ideju
i, iako za dana$nje uvjete i karakteristike drustva i poslovnog okruzenja imaju suzen kontekst,
unutar svojih okvira temeljito konceptualiziraju pojmove. U danasnjim teorijama nedostaje ovakav
$iroko-duboki pristup pa su aktualne konceptualizacije ¢esto nedovoljno jasne i nemaju dovoljno
eksplikativne snage. Zajednic¢ka karakteristika ovih tradicionalnih konceptualizacija je promatranje
vrijednosti u okvirima proizvodnje i trzenja artefakata (vrijednost u razmjeni) za razliku od danasnjih
perspektiva koje se $ire na kupcevu i drustvenu sferu i procese koji nisu direktno uklju¢eni u proces
proizvodnje outputa (vrijednost u koristenju, vrijednost u kontekstu, vrijednost u dozivljaju). Do te
promjene primarno dolazi zbog globalnih tehnoloskih promjena u privatnom i poslovnom okruzenju,

2 Kovanice vrijednost u razmjeni, vrijednost u koristenju, vrijednost u kontekstu i vrijednost u dozivljaju prijevodi su termina na
engleskom jeziku value-in-exchange, value-in-use, value-in-contex i value-in-experience koji su uobicajeni i opc¢eprihvaceni u
relevantnoj literaturi.

3 Engl. Goods-dominant logic
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u kojima je intenzivirana komunikacija i druga interakcija svih aktera (proizvodaci, kupci, partneri,
drustvene ustanove i skupine, itd.), mobilnost, te podignuta razina osnovnih ljudskih potreba, navika
i o¢ekivanja, a ne zbog napredovanja teorijske misli.

U novije vrijeme, u sklopu najznacajnijeg teorijskog pomaka u marketingu kojeg donose Vargo
i Lusch (2004) uspostavljaju¢i novu dominantnu logiku marketinga i trziSta u cjelini, koncept
vrijednosti u kori$tenju preuzima primat. Iako koncept nije eksplicitno definiran, istaknuto je da
se odredivanje i znacenje vrijednosti razlikuje u tradicionalnoj i novoj logici — u tradicionalnoj se
bazira na vrijednosti u razmjeni koju odreduje proizvoda¢, dok je u novoj baziran na vrijednosti
u koristenju koju percipira i odreduje kupac (Vargo i Lusch, 2004, str. 7). Nova logika, nazvana je
service-dominant logic (S-D logika) jer proglagava uslugu temeljem svake trzi$ne razmjene, znaciiu
sluc¢ajevima kad se kupuje fizicki proizvod jer je on zapravo nositelj usluge koju kupac njime ostvaruje.
S-D logika promovira fenomenoloski pristup nastanku vrijednosti, $to je i eksplicitno navedeno u
jednoj od premisa koja kaze da ,vrijednost uvijek jedinstveno i fenomenoloski odreduje korisnik®
(Vargo i Lusch, 2008, str. 7). Vargo i Lusch (2006) ne odbacuju vaznost vrijednosti u razmjeni, ve¢
objasnjavaju kako je vrijednost u koristenju preduvjet za vrijednost u razmjeni te je stoga vrijednost
u kori$tenju primarna briga u cjelovitom promisljanju usluge dok je razmatranje samo vrijednosti u
razmjeni suZena perspektiva razmjene.

Iz svega navedenog vidljivo je da je koncept vrijednosti u koristenju prisutan od davnina, ali tek
od nedavno postaje sredi$nji koncept vrijednosti koji se nastoji objasniti i predstavlja suvremenu
perspektivu u konceptualizaciji vrijednosti za kupca, posebice od objave S-D logike i masovnog $irenja
perspektive usluge. Koncept vrijednosti u koristenju nasljeduje mnoge problemati¢ne karakteristike
koncepta vrijednosti kao $to su heterogenost, neuhvatljivost, dinami¢nost, subjektivnost, i dr. pa se
definicije raznih autora razlikuju i po opsegu i po prirodi. U jednom od iscrpnijih teorijskih pregleda
literature o konceptu vrijednosti u kori$tenju moze se pronaci lista od sedamnaest referenciranih
definicija ovog koncepta (Medberg, 2016, str. 38) od kojih su mnoge implicitne. Tako ni u S-D logici
ne postoji eksplicitna definicija vrijednosti u koristenju, iako je jedan od temeljnih pojmova kojima se
sluzi. Autori kritiziraju manjak eksplicitne definicije u S-D logici (Macdonald i sur., 2011; Grénroos
i Gummerus, 2014) te nude dva temeljitija pokusaja definiranja ovog koncepta:

(1) ,Vrijednost u koristenju je kupcev rezultat, svrha ili cilj koji je postignut kroz uslugu®
(Macdonald i sur., 2011, str. 671)

Ovi autori empirijski istrazuju konceptualni okvir za procjenu vrijednosti u kori$tenju, a definiciju
koncepta izgraduju na Vargu i Luschu, odnosno S-D logici (2004, 2008) te na Woodruffu
(1997) i Woodruffu i Flintu (2006).

(2) ,Vrijednost je vrijednost u koristenju. Zbog logic¢ke konzistencije, niti jedan drugi koncept
vrijednosti se ne koristi. Vrijednost u koristenju je vrijednost za kupce, koju oni stvaraju
tijekom njihovog koristenja resursa. Kupac i stvara i odreduje vrijednost.“ (Gronroos i
Gummerus, 2014, str. 209)

Ovi autori konceptualno, bez empirijskih dokaza, elaboriraju ideje logike usluge nasuprot
idejama S-D logike. Koncept vrijednosti, prema njima, stvara isklju¢ivo kupac, a nije, kako
S-D logika tvrdi, predmet sustvaranja vise aktera.

Ove i druge definicije nastavljaju nekonzistentnost i preklapanja u konceptualizacijama aktualnog
sredi$njeg pojma vrijednosti u marketingu. Prema Medbergu (2014) konceptualizacije vrijednosti u
kori$tenju mozemo grupirati u tri skupine pristupa (Slika 2.):
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1) pristup korisnosti
2) pristup ishoda konzumacije
3) pristup dozivljaja.

Slika 2. Opseg triju pristupa konceptu vrijednosti u koristenju
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Izvor: prilagodeno prema Medberg (2014)

Slika 2. krugovima zorno prikazuje odnos triju pristupa konceptu vrijednosti u koristenju (pristup
korisnosti, pristup ishoda konzumacije i pristup doZivljaja) §to ujedno ukazuje na evoluciju ovog
pojma s obzirom na to da pristupi i kronoloski prate ovaj slijed. Desno od krugova naznacene su
»mjere opsega“ pojedinih pristupa izrazene konceptima koji ocrtavaju prostor stvaranja vrijednosti
(proizvodi i usluge, konzumacija, zivot).

Pristup korisnosti karakteristican je za tradicionalnu perspektivu u kojoj se vrijednost dihotomira na
vrijednost u razmjeni i vrijednost u kori$tenju i najéesée se smatra ugradenom u fizicki proizvod. To
je pristup koji pronalazimo jo$ kod Aristotela, Smitha, Marxa (v. podetak poglavlja), ali, uz promjenu
perspektive, i u pocecima S-D logike (Vargo i Lusch, 2004; Vargo i Lusch, 2006).

Pristup ishoda konzumacije poceo se razvijati nakon Drugog svjetskog rata prate¢i drustvene promjene
razvijenih zemalja u kojima jaca konkurencija i potro§acko drustvo. Ovaj pristup razvija se na temelju
tradicionalne means-end teorije. U tom pristupu potrosa¢ postaje sve vise fokus proucavanja te se
njegove potrebe i Zelje identificiraju kako bi se osiguralo zadovoljstvo prilikom fizicke konzumacije
proizvoda ili usluge. Za razliku od prethodnog pristupa, u ovom se vrijednost u koristenju ne stavlja
u odnos prema vrijednosti u razmjeni. Ovakav pristup temeljen na ishodima konzumacije bio je
opceprihvacen sve do pojave S-D logike, a prisutan je (u smanjenoj mjeri) jo$ i danas.

Pristup doZivljaja najsiri je od ovih triju pristupa koji je toliko usmjeren na kupca da nastoji sagledati cijeli
njegov zivot, a ne samo elemente koji su u direktnoj vezi s proizvodom ili uslugom. Glavna razlika ovog
pristupa u odnosu na prethodne je $to vrijednost gleda kao rezultat kupéeva dozivljaja koji ukljucuje
puno vise od fizickih karakteristika samog proizvoda ili usluge. Tako se tragovi ideja koje pripadaju
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ovom pristupu mogu pronadi i puno prije, pristup dozivljaja na veliko se prosirio pojavom S-D logike
u ¢ijoj je drugoj glavnoj publikaciji jasno deklarirano da ,,vrijednost uvijek jedinstveno i fenomenoloski
odreduje korisnik®, a ona je ,idiosinkratska, dozivljajna, kontekstualna i ispunjena znacenjem" (Vargo
i Lusch, 2008, str. 7, 9). No, kao $to autori S-D logike neprestano naglasavaju, S-D logika samo je odraz
akumulacije i identifikacije konvergiraju¢ih ideja velikog broja znanstvenika (Vargo i Lusch, 2017) te
je zapravo prirodni tijek razvoja teorije predvoden drustvenim okolnostima modernog svijeta i zivota
u kojem dominiraju informacijske tehnologije i interakcije zbog ¢ega su cjelokupni Zivoti pojedinaca
puno dostupniji nego prije pa je logi¢no da se pristup u sagledavanju koncepta vrijednosti sve vise
$iri. U ovom pristupu vrijednost u koristenju uklju¢uje sve od korisnickih iskustava tijekom fizickog
koritenja usluge do mentalnog koristenja, sje¢anja, posjedovanja, imaginarnih (buducih) dozivljaja, te
akumulaciju i dinamiku pozitivnih i negativnih promjena svega toga kroz vrijeme.

Osim S-D logike koja u posljednjih desetak godina ima najsnazniji utjecaj u $irenju nove perspektive
i pristupa stvaranju vrijednosti, druga znacajna dominantna logika sli¢nih polazista koja takoder
pripada ovom dozivljajnom pristupu i eksplicitno konceptualizira stvaranje vrijednosti je logika
usluge (service logic, v. potpoglavlje 3.5.1.). Logika usluge pripada znacajnoj marketinskoj Nordijskoj
$koli misli prema kojoj termin vrijednost u kori$tenju predstavlja jedinu vrijednost koju iskljuc¢ivo
stvara kupac tijekom koristenja, a konstruirana je kroz dozivljaje (Grénroos i Voima, 2013, str. 137).

Pristupu dozivljaja pripadaju i jos neke inacice pojma vrijednosti u koristenju kao $to su vrijednost u
kontekstuivrijednost u dozivljaju koje predstavljaju dodatno prosirenje prethodnog koncepta. Vrijednost
u kontekstu predlozena je kao prikladniji termin za koncept vrijednosti S-D logike umjesto vrijednosti
u koristenju koja je posluzila kao prijelazni termin tijekom konsolidacije novih ideja (Vargo i sur.,
2010). Autori smatraju da vrijednost u koristenju nije u potpunosti prikladan za S-D logiku jer i dalje
konotira dominantnu ulogu proizvoda u stvaranju vrijednosti, dok je vrijednost u kontekstu prikladnija
jer dodatno naglasava ideju sustvaranja vrijednosti pri ¢emu glavnu ulogu ima kupac s resursima u
odredenom kontekstu (Chandler i Vargo, 2011). Termin vrijednost u kontekstu dobiva jos neke inacice
razradom iz raznih perspektiva kao npr. vrijednost u drustvenom kontekstu (Edvardsson i sur., 2011)
¢ime se naglasava da je vrijednost temeljno socioloski konstrukt. Grénroos (2011) pak kritizira termin
vrijednost u kontekstu zbog stati¢nosti koju kontekst predstavlja, a vrijednost je dinami¢na i mijenja se
pa smatra da je vrijednost u koristenju ipak bolji verbalni opis koncepta. Kontekst je neupitno vazan i
najpreciznije bi bilo re¢i ,vrijednost u koristenju ovisna o kontekstu, ali i nepotrebno dugacko. Moze se
primijetiti da se termin vrijednost u kontekstu nije u ve¢oj mjeri prosirio.

Vrijednost u dozivljaju je koncept koji nadalje razraduje i prosiruje koncept vrijednosti u koristenju
da bi se verbalno naglasio i strukturno operacionalizirao fenomenoloski karakter vrijednosti. Iako je
fenomenoloski karakter vrijednosti identificiran ve¢ u S-D logici, detaljno je elaboriran i sistemati¢no
karakteriziran tek u Helkkula i sur. (2012). Vrijednost u dozivljaju ¢ine ,individualni prozivljeni
dozivljaji vrijednosti kupaca usluge koji se protezu izvan tekuceg konteksta koriStenja usluge te
takoder ukljuc¢uju prosle i buduce dozivljaje i $iri kontekst zivotnog svijeta kupaca usluge® (Helkkula
isur., 2012, str. 59) Ova eksplicitna konceptualizacija uz to je elaborirana diskusijom cetiri VALEX
(value in the experience) propozicije kojima se spiralno strukturira karakterizacija vrijednosti kroz
sljede¢e dimenzije: imaginarna, prozivljena, vremenska (prosla, sadasnja, buduca), individualna i
drustvena. U konceptualizaciji fenomenoloskog pristupa jo$ korak dalje ide C-D logika (customer
dominant logic, v. potpoglavlje 3.5.2.), tre¢a istaknuta dominantna logika u suvremenom marketingu,
takoder koristec¢i termin vrijednost u dozivljaju, koja se u potpunosti usmjerava na kupca u smislu
da minimizira ulogu pruzatelja (i ekosustava) usluge u stvaranju vrijednosti te istrazuje kako se
vrijednost pojavljuje u kupcevoj svakodnevnoj zivotnoj realnosti koja je velikim dijelom van vida i
kontrole neke tvrtke (Heinonen i sur., 2010).
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U ovom potpoglavlju elaborirani su pojmovi vrijednost u razmjeni, vrijednost u koristenju, vrijednost
u kontekstu i vrijednost u dozivljaju koji terminoloski i sadrzajno ocrtavaju aktualne diskusije o
konceptu vrijednosti za kupca u marketingu. Iako ne postoji konsenzus oko definicije i razjagnjavanja
ovog slojevitog koncepta, u suvremenoj marketingkoj teoriji dominira pojam vrijednosti u koristenju
s perspektivom dozivljaja kojim se naglagava uloga kupca u stvaranju vrijednosti.

3.3. Analiza teorijskih sistematizacija koncepta vrijednosti za kupca

Izuc¢avanje koncepta vrijednosti za kupca $irokih je razmjera pocevsi od davnih filozofskih razmatranja
Platona i Aristotela, preko ekonomskih razmatranja Marxa i Smitha, do brojnih recentnih stratesko-
marketingkih konceptualizacija koje jos uvijek traze odgovaraju¢i model za operacionalizaciju ovog
slozenog koncepta. Promatrajuéi ,,samo” zadnja dva desetlje¢a istrazivanja u podrucju suvremenog
marketinga, nailazimo na razne pokusaje obuhvacanja i sistematiziranja postoje¢ih konceptualizacija
radi konsolidacije raznovrsnih ideja. U svim tim pokusajima isti¢e se problematika jednoznaé¢nog i
sveobuhvatnog odredivanja pojma vrijednosti zbog njegove viS$edimenzionalne i neopipljive prirode.

Sistematizacije konceptualizacija vrijednosti za kupca raznovrsne su ba$ kao i perspektive tih
konceptualizacija. Razvrstati pojedine preklapajuce konceptualizacije nije lako, pa autori traze nacin
da kategorije budu $to homogenije, no ni to nije dovelo do nekog opceg konsenzusa. Kategorije
pristupa autori dijele na sljedece razne nacine: tradicionalni pristup i pristup vrijednosti u koristenju
(Medberg, 2016); ekonomski, drustveni i semioticki smisao vrijednosti (Karababa i Kjeldgaard,
2014); stvaranje vrijednosti i ishodi vrijednosti (Gummerus, 2013); forme vrijednosti za kupca
- neto, izvedena, marketindka, prodajna i racionalna (Woodall, 2003); jednodimenzionalni i
visedimenzionalni pristupi (Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2007), i dr.

U jednom od prvih znacajnih pokusaja iscrpne sinteze postoje¢ih konceptualizacija, Woodall (2003)
identificira ¢ak osamnaest razlic¢itih termina koji predstavljaju koncept vrijednosti za kupca i jo$ k
tome istice da ,,nisu svi autori naveli konciznu definiciju i nisu sve definicije u potpunosti konzistentne
kroz sve radove odredenog autora“ (Woodall, 2003, str. 6), te zakljucuje da u pogledu vrijednosti za
kupca ne postoji konceptualni konsenzus i da ovo podruéje kontinuirano pati od nejasnosti. Nakon
Woodalla redaju se sli¢ni zakljucci. Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo (2007) takoder pokusavaju
sistematizirati i dimenzionirati istrazivacke napore u konceptualizaciji vrijednosti za kupca i dalje
isticu¢i kako koncept nije jasno definiran u studijama, kako se pretjerano i pogresno koristi, i
kako sveukupni nedostatak slaganja proizlazi iz njegovih karakteristika kao $to su kompleksnost,
vi$ezna¢nost, dinami¢nost i subjektivnost. Gummerus (2013) nadopunjuje prethodne sinteze
literature uklju¢ujucu najnoviji fenomenoloski pristup u izu¢avanju stvaranja vrijednosti za kupca te
i dalje svjedoci nedostatku jasnoce koncepta. Ng i Smith (2012) predstavljaju najopsezniju integraciju
raznovrsnih pogleda na vrijednost za kupca i pri tom ukazuju na ,paradoks vrijednosti“ u smislu
da stvarna dozivljena vrijednost nikad zaista nije izrazena vrijednost. Karababa i Kjeldgaard (2014)
konstatiraju kako je ,pojam vrijednosti zloglasno zavaravaju¢i koncept® i pozivaju na integraciju
mnogostrukih perspektiva kako ,,podrudje ne bi upalo u zamku redukcionisticke zablude®. Medberg
(2016) u svojoj disertaciji empirijski istrazuje dinamiku stvaranja fenomenoloske vrijednosti za
kupca te, kao i prethodnici, i dalje zati¢e fluidnost u teorijskoj konceptualizaciji vrijednosti.

U okviru ovog rada, analizirane su postojece sistematizacije konceptualizacije vrijednosti za kupca
koje u zadnjih dvadesetak godina najiscrpnije obuhvacaju literaturu o konceptualizaciji vrijednosti
za kupca. Tablica 2., Tablica 3. i Tablica 4. prikazuju rezultate analize.

Tablica 2. predstavlja rezultate strukturiranog sazimanja odabranih istrazivanja c¢ime se
uspostavljaju temelji za medusobnu usporedbu. Za svaki rad prikazan je okvir sistematizacije koji
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¢ine kategorije kroz koje je autor pokusao objasniti razlicite pristupe konceptualizaciji vrijednosti za
kupca. Usporedbom ovih okvira, jasnije se vidi heterogenost konceptualizacija, ali uoc¢avaju i neke
ponavljajuce kategorije (npr. kategorija sredstva-cilj). Takoder, u tablici se eksplicitno navode ciljevi
svakog istrazivanja, te sazimaju zakljuéci, koji ukazuju na zajednic¢ke napore autora da integriraju
raznovrsne pristupe. Tu se otkrivaju i konvergencije karakteristika vrijednosti za kupca koje ¢e se u
ovoj analizi nadalje istraziti i elaborirati.

Analizom sadrzaja i sintezom ovih sistematizacija, utvrdene su tri glavne spoznaje. Prvo, sve
sistematizacije generiraju opis vrijednosti za kupca sli¢cnim specificnim karakteristikama koje uklju¢uju
visedimenzionalnost, dinamicnost i relativnost koncepta kao klju¢ne karakteristike. Drugo, pristupi
u konceptualizaciji mogu se po svojoj prirodi podijeliti na redukcionisticke i holisticke $to ujedno
odrazava i temeljnu razliku izmedu tradicionalno-konzervativnog i suvremeno-modernog poimanja
vrijednosti. I trece, u svim sistematizacijama dozivljajni pristup se kronologki pojavljuje na kraju,
predstavljajuci posljednji napredak u nadogradnji konceptualizacija kao potencijal da potpunije
objasni slozenost nastanka vrijednosti za kupca. U nastavku slijedi elaboracija ovih triju spoznaja.

Tablica 2. Teorijske sistematizacije koncepta vrijednosti za kupca

AUTOR(I) OKVIR .
Woodall (2003) | Istraziti raznolikosti Neto vrijednost za kupca Koncept vrijednosti za
u promisljanjima Izvedena vrijednost za kupca inkorporira vise
konceptualizacije kupca povezanih koncepata (napr.
vrijednosti za kupca te Marketinska vrijednost za autor elaborira slozenu
racionalizirati, razjasniti kupca dekonstrukciju) agregiranih
i klf151.f1c1.1rat1 brojne ideje Prodajna vrijednost za ujedan sloi.e‘n.l gestaltski
kreirajuci koherentnu kupca fenomen koji je osoban,
domenu koncepta. . .. ovisan i dinamican.
Racionalna vrijednost za
kupca
Agregirana vrijednost za
kupca
Sanchez- Predstaviti organiziran Jednodimenzionalne Percipirana vrijednost

Fernandez i
Iniesta-Bonillo
(2007)

opsiran pregled
istaknutih pristupa
konceptu vrijednosti

za kupca (percipirana
vrijednost) s posebnim
naglaskom na vaznost
multidimenzionalnosti.

istrazivacke struje

- studije temeljene na cijeni

- teorija sredstva-cilj

- dodatna istrazivanja

ViSedimenzionalne

istrazivacke struje

- hijerarhija vrijednosti za
kupca

- utilitaristicka i
hedonisti¢ka vrijednost

- aksiologija teorije
vrijednosti

- teorija konzumisti¢kih
vrijednosti

- Holbrookova tipologija
vrijednosti

je vrlo slozena i
multidimenzionalna.
Uspostavlja se okvir

za buduca istrazivanja
dimenzionalnosti te
vrijednosti (interakcija
izmedu subjekta i

objekta, relativnost zbog
komparacije, osobnosti i
situacije, preferencijalnost,
perceptivnost i kognitivno-
afektivnost).
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Gummerus Pregledom i kategorizacijom | Stvaranje vrijednosti Ublazena dvosmislenost
(2013) literature, konceptualno - tvrtka konceptualizacija
unaprijediti teoriju u - sustvaranje vrijednosti podjelom
podrudju istrazivanja - kupac literature na problematike
vrijednosti za kupca R . stvaranja i odredivanja
. . Odredivanje vrijednosti . CNesiolia
s obzirom na manjak - vrijednosti. Dozivljaj
konsenzusa i zajednickih -V UeanSt.k.ao lanac predstavlja platformu
temelja. sredstva-cilj za istrazivanje ove dvije
- vrijednost kao koristi/ problematike.
Zrtvovanja
- vrijednost kao ishodi
dozivljaja
- vrijednost kao
fenomenoloska
Ng i Smith Provesti iroki pregled Pristupi kojima je tvrtkau | Integrativni okvir vrijedno-
(2012) literature, kategorizirati sredistu sti obuhvaca fenomenolosku
je, predloziti integrativni - vrijednost je korisnost (dozivljenu) i pristupnu
konceptualni okvir - vrijednost je ekonomska (ocijenjenu) vrijednost, od
vrijednosti za kupca koji vrijednost kupca za tvrtku kojih je prva stvarna i nalazi
¢e unaprijediti postojeca - vrijednost je percipirano | %€ 1 sirovom dozivljaju, dok
razmisljanja i povezati zadovoljstvo je druga njezina refleksija,
razl.iéite pristupe s tim Pristupi kojima je kupac u prij.e ili po.slije QOiivlj.aj a.
okvirom. . Ovim okvirom integrirana
sredi$tu . .
o ) ) je kompletna literatura
- vrijednost je neto korist vrijednosti za kupca u po-
- vrijednost je sredstvo za | gledu odabira, evaluacije,
cilj stvaranja i konzumacije u
- vrijednost je u kojoj su pojedini razli¢iti
fenomenoloskom pristupi specijalni slu¢ajevi
dozivljaju vrijednosti pod odredenim
pretpostavkama.
Golik Klanac Razviti integrirani pristup Pristup koristi-Zrtvovanja Integrativnim pristupom
(2013) vrijednosti za kupca koji Pristup sredstva-cilj stvoren je prakti¢ni model

Ce biti cjelovit (obuhvaca
razli¢ite aspekte postojeéih
pristupa) i prakti¢an

(moze se implementirati u
poslovne aktivnosti i pruziti
inpute za dizajn usluge).

Dozivljajni pristup

vrijednosti za kupca koji
komplementira tri razli¢ita
pristupa (koristi-Zrtvovanja,
sredstva cilj, dozivljajni).
Utvrdeno je da se pristupi
medusobno nadopunjuju
umanjujudi pojedine
nedostatke (nepovezanost
karakteristika ponude i
posljedica, zanemarivanje
negativnih aspekata,
oslanjanje na kupcev
razum).
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Karababa i Identificirati suvremenu Apstraktna razina Vrijednost robe potrebno
Kjeldgaard raznolikost i neuhvatljivost | - ekonomska vrijednost je konceptualizirati kao
(2014) koncepta vrijednosti te - drustvena vrijednost paket viSestrukih vrijednosti

osnovati raspravu o razvoju stvorenih kroz djelovanja
opseznog i kulturoloski Kontekstualna razina brojnih aktera, a ishod

upucenog shvacanja pojma . ) je drustveno kulturalnih
- vrijednost razmjene

- semioticka vrijednost

vrijednosti. konteksta i procesa.
- percipirana vrijednost
- vrijednosni sustav
- dozivljajna vrijednost
- (idr)
Medberg Opseznim pregledom Tradicionalni pristupi Tradicionalni modeli
(2016) literature o postojec¢im - koristi/zrtvovanja vrijednosti za kupca imaju
pristupima vrijednosti - visedimenzionalni tri glavna ograni¢enja

za kupca razjasniti za$to
je suvremeni koncept
vrijednosti u koristenju

- stati¢ni su, imaju
predefinirane komponente
vrijednosti i zanemaruju

- sredstva-cilj
Pristup vrijednosti u

napredniji od tradicionalnih kOl‘lSt(?n] “ nastanak negativne

modela vrijednosti i zasto - korisnost vrijednosti. Na temelju

ga je potrebno nadalje - ishod konzumacije usluzne logike i pripadajude

izucavati - dozivljaj konceptualizacije
vrijednosti-u-koristenju
(Gronroos, 2008, 2011)
Medberg empirijski istrazuje
kako kupci percipiraju

vrijednost-u-koristenju koja
se pozitivno i/ili negativno
razvija tijekom vremena.

Karakteristike vrijednosti za kupca: viSedimenzionalnost, dinamicnost i relativnost

Prema navedenom, prvom zakljucku provedene analize teorijskih sistematizacija konceptualizacije
vrijednosti za kupca, vrijednost za kupca se u literaturi opisuje kroz sljedece zajednicke specificne
kategorije karakteristika: viSedimenzionalnost, dinami¢nost i relativnost.

U prethodnom prvom koraku analize odabranih sistematizacija, utvrdene su navedene tri kategorije
karakteristika. Zatim je, u drugoj iteraciji analize, analizom teksta potkrijepljena svaka kategorija
odgovaraju¢im referencom iz rada. Tablica 3. prikazuje rezultate ovog uparivanja identificiranih
karakteristika vrijednosti za kupca i pripadajucih referenci u obliku citata i/ili parafraza ¢ime se
potkrepljuju rezultati ovog istrazivanja.
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Tablica 3. Zajednicke karakteristike u opisima vrijednosti za kupca

AX;\? (I){l({l ) VISEDIMENZIONALNOST DINAMICNOST RELATIVNOST
Woodall (2003) | Pronalazi 18 razli¢itih Zakljucuje da je u literaturi | U Woodallovoj definiciji,
termina/pojmova koristenih | ,u svim slu¢ajevima vrijednost za kupca je
u konceptualizacijama (...) vrijednost za kupca odredena kao ,,(...) osobna
vrijednosti za kupca koji (...) osobna, zavisna i percepcija koristi (...)“ (str.
ukljucuju razne perspektive. | dinamic¢na.“ (str. 24). 24).
Utvrduje pet formi koncepta | Vrijednost nije stati¢na i nije | Ne samo da se vrednovanja
vrijednosti za kupca (neto, | kreirana u samo jednom stvari razlikuju od
izvedena, marketinska, trenutku. pojedinca do pojedinca,
prodajna i racionalna) koje Longitudinalnu perspektivu ve¢ i pojedinac razlicito
sve zajedno integrira u predstavlja kroz Cetiri vrednuje stvari u razlic¢itim
$estoj (agregirana). forme vrijednosti za kupca trenutcima i okolnostima.
(ex ante, transakcijska, ex Zakljucuje da je u literaturi
post i zavr$na) koje djeluju | ,,u svim slu¢ajevima
kumulativno. (...) vrijednost za kupca
U definiciji vrijednosti za ('.' ) Of?bni’ zavisna i
kupca ukljuuje aspekt dinamicna.“ (str. 24).
stvaranja vrijednosti ,,(...)
kroz vrijeme (...) (str. 21).
Sanchez- Opseznim pregledom Dinami¢nu prirodu Zaklju¢uju da je ,vrijednost

Fernandez i
Iniesta-Bonillo
(2007)

literature, autori raznovrsne
pristupe dijele u dvije
glavne skupine s obzirom na
videnu prirodu konstrukta:
jednodimenzionalnu

ili viSedimenzionalnu.
Visedimenzionalni pristupi
ocjenjuju se kao napredniji
u cjelovitom sagledavanju
koncepta vrijednosti za
kupca, sa zakljuckom

da je Holbrookova
tipologija (1999) koja
ukljucuje ekonomske,
drustvene, hedonisticke i
altruisticke komponente
najsveobuhvatniji
konstruktivni pristup.

Eksplicitno konstatiraju da
je »(...) priroda percipirane
vrijednosti sloZena i
multidimenzionalna® (str.

427).

izdvajaju kao jednu od
glavnih karakteristika
vrijednosti za kupca na
koju se pozivaju brojni
autori u literaturi i koju
vide kao predmet budué¢ih
istrazivanja, a ogleda se u
promjenjivosti vrijednosti
s obzirom na kontekst.
Vrijeme pri tom predstavlja
jedan od elemenata
konteksta.

Osim specifi¢nosti
pojedinih trenutaka,
vaznost ima i sveukupni
period kumulativno te se
vrijednost treba promatrati
kao ,,kontinuirana procjena
unutar razvoja odnosa s
kupcem* (str. 443).

relativna zahvaljujudi svojoj
komparativnoj, osobnoj i
situacijskoj prirodi (str.
427, str. 444).
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Gummerus Identificira u literaturi Cetiri | Dinami¢nost koncepta Teorijska implikacija na

(2013) glavne perspektive u kon- vrijednosti vidljiva je temelju literature je da
ceptualizacijama vrijednosti | kroz spregu dozivljaja i vrijednost ne treba gledati
za kupca: vrijednost kao odredivanja vrijednosti koji | kao apsolutnu i objektivnu,
omjer koristi i Zrtvovanja; su neodvojivi i kontinuirani. | ve¢ da mogu istovremeno
vrijednost kao sredstvo u Kupac sudjeluje u usluznim | postojati razlicite percepcije
ostvarenju ciljeva; vrijed- aktivnostima iz ¢ega o tome §to je vrijednost.
nost kao dozivljaj; i feno- proizlazi njegov koji kupca | ,,Ovaj ¢lanak predlaze da
menoloska vrijednost. Sve | kroz refleksiju interpretira | je vrijednost subjektivna“
ove perspektive egzistiraju | i odreduje ishodisnu (Gummerus. 2013, str. 15).
paralelno u praksi i ocrta- vrijednost. Vrijednost Dozivljaji imaju ulogu
vaju viSedimenzionalnost za kupca stoga ovisi o zajednickog nazivnika
koncepta. dozivljajima i neprestano se | procesima stvaranja i

s njima mijenja. odredivanja vrijednosti.

Ng i Smith Integracijom literature Za razliku od atomisticke Fenomenoloska vrijednost

(2012) koncipiraju dvije osnovne vrijednosti koja je nastaje u jedinstvenom
forme vrijednosti: subjektivna percepcija sustvaranju izmedu ponude
fenomenolosku (stvarna, stabilne sustine neke i pojedinca. Svijest o toj
dozivljena) i pristupnu ponude, fenomenoloska vrijednosti ovisi i moze
(reflektirana, procijenjena). | vrijednost proizlazi biti razlic¢ita u prethodnim
Nastanak fenomenologke iz kretanja kroz lanac zamiSljanjima i ocjenama
vrijednosti odreduje pet aktivnosti unutar nakon dozivljaja koristenja.
elemenata (dimenzija): dinami¢nog konteksta. Svaka ponuda ima razli¢ite
instrument ponude, stupnjeve vrijednosti koji su
mogucnosti ponude, jedinstveno fenomenoloski
kontekst, snaga kupca, kada se upogone.
resursi kupca.

Golik Klanac Golik Klanac donosi jedan | Iako je ponudena Golik Klanac definira

(2013) od rijetkih integrativnih konceptualizacija pretezno | vrijednost za kupca
pokusaja koji objedinjuje fokusirana na trenutke prosirenjem Holbrookove
tri poznata pristupa kon- konzumacije, dinami¢ni definicije (Holbrook,
ceptualizaciji vrijednosti za | aspekt koncepta vrijednosti | 1999) kao ,interaktivne
kupca: koristi-Zrtvovanja, za kupca ostavljen je kao relativisticke preferencijalne
sredstvo-cilj, dozivljaj s otvoreno pitanje koje je percepcije i dozivljaja“ koja
ciliem obuhvacanja i ocrta- | potrebno nadalje izuciti. u srediste koncepta stavlja
vanja viSedimenzionalnosti njegovu relativnost.
koncepta.

Karababa i Autori tumacde raznovrsnost | Zakljucuje se da je Zakljucuje se da je

Kjeldgaard konceptualizacija vrijednosti | ,vrijednost robe dinamican, | ,vrijednost robe dinamican,

(2014) u literaturi kao instancijaciju | subjektivan i kontekstno subjektivan i kontekstno

viSeg pojma vrijednosti koji
na apstraktnoj razini ima
tri dimenzije: ekonomsku,
drustvenu i semioticku. Po
tome na primjer, doZivljajna
vrijednost predstavlja
instancu vrijednosti u kojoj
su integrirane semioticka i
ekonomska.

ovisan pojam, koji se
konstantno stvara unutar
mreZe aktera®“ (str. 124). U
ovom zakljucku eksplicitno
se adresira dinami¢nost
koncepta, kao i njegovo
konstantno stvaranje.

ovisan pojam, koji se
konstantno stvara unutar
mreze aktera“ (str. 124). U
ovom zakljucku relativnost
koncepta ocituje se u
subjektivnosti i kontekstnoj
ovisnosti.
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Medberg Predstavljena je podjela lite- | Temelj svih koncepcija Zakljucuje se da
(2016) rature u pogledu konceptua- | ,vrijednosti-u-koristenju* je umodernim
lizacije vrijednosti za kupca | je dinami¢nost koncepta. konceptualizacijama

na tradicionalne pristupe

i moderne pristupe tzv.
svrijednosti-u-koristenju® I
u tradicionalnim i u moder-
nim pristupima, nalaze se vi-
$edimenzionalne konceptu-
alizacije, s tim da su potonji
jo$ prosireni vremenskom
dimenzijom, tj. razvojem vri-
jednosti kroz vrijeme.
Empirijskim istrazivanjem
potvrduje se viSedimenzi-

Zakljucuje se da je
vrijednost za kupca u
suvremenom marketingu
»(...) dinamican fenomen
koji se konstantno razvija
(.)€ (str. 41).

Poseban fokus u
empirijskom istrazivanju
stavlja se na dinamiku
razvoja vrijednosti za
kupca kroz vrijeme i to u
pozitivnom i u negativnom

vrijednost za kupca ,,(...
kontekstualno ovisna
0 vremenu, mjestu i
pojedincu® (str. 41).

onalnost koncepta ,vrijed- | smislu.
nosti-u-koristenju® i kon-
cipiraju se kao tri prirode
vrijednosti: funkcionalnu,

tehni¢ku i ekonomsku.

Visedimenzionalnost vrijednosti za kupca ocituje se ve¢ u brojnim i heterogenim konceptualizacijama
gdje svaka konceptualizacija predstavlja jednu ili viSe dimenzija ovog koncepta. Woodall (2003)
metaforicki ilustrira koncept vrijednosti za kupca u obliku Rubikove kocke koja dimenzionira
pojedine forme koncepta (neto, izvedena, marketinska, prodajna i racionalna vrijednost) od kojih se
agregirana vrijednost za kupca moze sastojati u razli¢itim omjerima. Gledano kronoloski i razvojno,
ekonomsko-marketinski koncept vrijednosti za kupca evoluirao je iz jednodimenzionalnog u
visedimenzionalni koji ukljucuje visestruke atribute slozenog cjelovitog fenomena (Sanchez-
Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2007).

Visedimenzionalni pristupi nastoje identificirati konkretne ishodi$ne dimenzije vrijednosti koje
nastaju kao rezultat konzumacije kao $to su funkcionalna, drustvena, emocionalna, spoznajna,
uvjetovana (Sheth i sur., 1991), prakti¢na, emocionalna i logicka (de Ruyter i sur., 1997), efikasnost,
izvrsnost, status, postovanje, zaigranost, estetika, etika, spiritualnost (Holbrook, 1999), tehnicka,
funkcionalna, vremenska, prostorna (Heinonen,2004),1dr. Viedimenzionalnostje prisutnaiudrugim
pristupima, te se uvijek uz koncept vrijednosti govori o vise tipova, formi, elemenata, perspektiva
ili nekih drugih nacina dimenzioniranja polivalentnosti ovog pojma. Karababa i Kjeldgaard (2014)
tipiziraju vrijednost kao ekonomsku, drustvenu i semioticku koje su u medusobnoj interakciji.
Konstelaciju vrijednosti potrebno je promatrati na mikrorazini (npr. automobil u makrostrukturi
predstavlja prijevoz, dok za kupca znaci odlazak u kupnju, razvazanje djece, itd.), a podrzavaju je
slojevi aktera u usluznom sustavu koji utjecu na stvaranje vrijednosti (Ng i Smith, 2012). Prethodno
je ve¢ spomenut tzv. paradoks vrijednosti koji identificira dva lica ovog pojma - fenomenolosku i
pristupnu vrijednost, gdje prva predstavlja stvarnu, prozivljenu vrijednost koja se nikada ne moze
do kraja izraziti, a druga predstavlja izrazenu vrijednost koja je rezultat individualne evaluacije,
prosudbe i percepcije prije ili poslije stvarnoga dogadaja (Ng i Smith, 2012). ViSedimenzionalnost
koncepta vrijednosti, kako vidimo, predstavlja se u literaturi iz raznih perspektiva, i broji raznovrsne
dimenzije u kojima se pojavljuje.
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Dinamicnost je druga karakteristika koncepta vrijednosti koju svaka cjelovita analiza literature istice
kao vaznu specifiénost ovog koncepta. Iako je u nekim starijim tradicionalnim konceptualizacijama
zanemarena vremenska perspektiva u stvaranju vrijednosti, ubrzo je zazivjela ustvrdujué¢i da
stvorena vrijednost nije konstantna ve¢ da je podlozna promjenama kroz vrijeme - prije, tijekom i
nakon konzumacije. Simplisti¢ki tradicionalni pristupi su staticki te procjenu vrijednosti za kupca
uspostavljaju na temelju predefiniranog seta vrijednosnih komponenti (Medberg, 2016). Dinamicka
longitudinalna perspektiva pojavljuje se u tragovima kroz parcijalne koncepte vrijednosti koji se
mogu svrstati u pojedine vremenske faze (Woodall, 2003). Naprimjer, Zeljena vrijednost (Albrecht,
1994; Woodruff, 1997) i o¢ekivana vrijednost (Albrecht, 1994; Huber i sur., 1997) pojavljuju se prije
kupnje i odnose se na ocekivanja i prethodne pretpostavke o ostvarivanju vrijednosti, transakcijska
vrijednost i akvizicijska vrijednost (Grewal, Monroe, and Krishnan, 1998; Parasuraman and Grewal,
2000) odnose se na trenutak kupnje, a primljena vrijednost (Woodruft, 1997) nakon kupnje.

Ovo su samo neki od brojnih primjera razli¢itih podformi vrijednosti za kupca koje se pojavljuju
u literaturi i koje je moguce smjestiti u longitudinalnu perspektivu. No, prava dinamicka priroda
koncepta vrijednosti obuhvacena je tek u dozivljajnim pristupima (Medberg, 2016) koji vrijednosti
daju karakteristike dozivljaja i tako prosiruju vremenski opseg nastajanja bez nekih definiranih
granica §to moze ukljucivati i ¢itav Zivot pojedinca (Heinonen i sur., 2013). Prema tome, vrijednost
za kupca konstantno evoluira, pozitivno i negativno, tijekom vremena kroz razlicita iskustva (fizicka
i mentalna) koja utjecu na percepciju te vrijednosti (Gronroos i Voima, 2013).

Relativnost je treca karakteristika koncepta vrijednosti za kupca koja je prepoznata takoder u svim
integrativnim okupljanjima literature iz ovog podrudja. Relativnost vrijednosti za kupca rezultira
ovisnos$¢u vrijednosti o kontekstualnim faktorima koji mogu ukljucivati raznovrsne izvore utjecaja.
Relativnost je kao karakteristika vrijednosti na razne nacine prisutna u svim neobjektnim pristupima
koji stvaranje vrijednosti vide i izvan samog objekta konzumacije. Objektni i subjektni pristupi
predstavljaju dva oprecna stajalista po pitanju lokusa stvaranja vrijednosti $to je direktno povezano
s relativno$¢u te vrijednosti. Objektni smatraju da je vrijednost smje$tena u samome objektu
konzumacije kao njegova svojstvena karakteristika (proizvod, usluga, i dr.) $to umanjuje njezinu
relativnost. Takvo stajali$te je zapravo vrlo rasireno i do nedavno jedino stajaliste ¢itave proizvodno-
dominantne ekonomije i modela lanca vrijednosti (Porter, 1985) koje pretpostavlja da proizvodac
stvara vrijednost kroz proizvodni proces, vrijednost je ugradena u proizvod i isporucuje se kupcu.
Na drugoj strani su subjektni pristupi koji drze da je vrijednost u potpunosti smjestena u subjektivni
dozivljaj (npr. Frondizi, 1971; Gale, 1994 u Holbrook, 1999, str. 5), odnosno da vrijednost lezi u
subjektu jer je jedino on/ona odreduje (Woodall, 2003, str. 22), te da je vrijednost ,subjektivna, a
razlidite strane mogu imati razilazece percepcije” (Gummerus, 2013, str. 15). Holbrook jasno iskazuje
relativnost i u svojoj definiciji vrijednosti za kupca kao ,,interaktivnog relativistickog preferencijalnog
dozivljaja“ (Holbrook, 1994, str. 27). Izvore relativnosti ¢ine: usporedba s drugim objektima
konzumacije, individualne razlike subjekata i razli¢ite situacije u kojima se odvija interakcija izmedu
subjekta i objekta konzumacije (Holbrook, 1994; Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2007).

Druga spoznaja iz analize sistematizacija je podjela pristupa na redukcionisticke i holisticke kao dva osnov-
na ideoloska modaliteta. Redukcionisticki i holisticki pristupi Cesto se u znanstvenim podrucjima koja
izucavaju sloZene drustveno-tehnoloske probleme pojavljuju kao dvije osnovne struje razli¢itih uvjerenja
i konstituiranja teoretskih konstrukata. Redukcionisticki pristup pripada tradicionalnoj pozitivistickoj
»krutoj“ znanosti koja kvantitativnim metodama i modelima nastoji objasniti uzro¢no-posljedi¢ne veze
izmedu ne prevelikog broja varijabli. Holisticki pristup pak utjelovljuje kvalitativne pristupe koji traze
dubinsko razumijevanje fenomena i nastoje pri tom obuhvatiti ¢itav set mnogobrojnih faktora koji ¢ine
jednu nerazdvojnu cjelinu koju je nemoguce dekomponirati, a da se pri tome zadrzi njezina bit.
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U podrudju izucavanja koncepta vrijednosti mozemo na jednu stranu svrstati redukcionisticke
modele, koji simplisti¢ki obja$njavaju nastanak vrijednosti za kupca preddefiniranim dimenzijama
ili elementima, a na drugu stranu holisticke, koji vrijednost u dozivljaju promatraju kao nerazdvojni
fenomen. Od redukcionistickih, najpopularniji je simplisticki model koristi/Zrtvovanja (Zeithaml,
1988) prema kojem se kupcéeva sveukupna procjena korisnosti proizvoda temelji na percepciji odnosa
izmedu onoga $to je dano i primljeno. Postoje i slozeniji redukcionisti¢ki modeli koji, na primjer,
uklju¢uju vedi broj dimenzija od kojih je sastavljena sveukupna ishodi$na vrijednost za kupca (npr.
Sheth i sur., 1991; Holbrook, 1999).

Na drugu stranu dolaze holisticki modeli koji vrijednosti pristupaju gestaltski, kao cjelini ¢ija je
vrijednost razli¢ita od zbroja vrijednosti njezinih dijelova. Tu spadaju tzv. dozivljajni pristupi ¢iji su
kameni temeljci Holbrookova definicija vrijednostikao ,interaktivnog relativistickog preferencijalnog
dozivljaja“ (Holbrook, 1994, str. 27) i S-D logika* ¢ija premisa kaze da vrijednost ,,uvijek jedinstveno i
fenomenoloski odreduje korisnik“ (Vargo i Lusch, 2008, str. 7).

Jedna i druga strana imaju svoje prednosti i nedostatke, no razvojno gledaju¢i, iako je redukcionisticki
pristup konceptualizacije vrijednosti kao razmjene izmedu onoga sto kupac dobije za ono sto daje
najprihvadeniji model u praksi (Medberg, 2016), ipak nije zadovoljio u odgovorima na temeljna
pitanja glede koncepta da bi zadrzao primat u teorijskoj osnovi. Nedovoljnost u redukcionistickom
objasnjavanju koncepta vrijednosti za kupca nadopunjuju i nadograduju holisticka gledista, te su ona
trenuta¢no najnaprednija i predstavljaju najsire suvremene ideje u ovoj problematici za koje se traze
nacini operacionalizacije u znanosti i praksi (Gummerus, 2011; Medberg, 2016).

Treca spoznajaizanalize teorijskih sistematizacija konceptualizacije vrijednosti za kupcaje utvrdivanje
dozivljajnog pristupa kao kronoloski posljednjeg pristupa u razvoju misli o ovoj problematici.

Ve¢ je vise puta re¢eno kako su pristupi u podrucju konceptualizacije vrijednosti za kupca heterogeni,
te konceptu manjka konsolidacije. Jedan od uzroka tome je priroda koncepta koji je, kako je prethodno
utvrdeno, zajednicki prepoznat i opisan kao viSedimenzionalan, dinamican i relativan, §to ga ¢ini
teSkim za ,,uhvatiti“ i determinirati. Prate¢i povijest konceptualizacija moze se ipak uoditi jedna
evolucijska putanja i razvojni smjer u kojem se modeli vrijednosti za kupca kre¢u od jednostavnijih
i redukcionistickih prema slozenijim i holistickim koji nastoje obuhvatiti $to vi$e cjelokupnog zivota
kupca, od jednog trenutka do cijelog zivota. Osnovna jedinica promatranja tog Zivota postaje doZivljaj
koji tako postaje i osnovica za rezoniranje o stvaranju vrijednosti za kupca koja iz tog dozivljaja
proizlazi. Konceptualizacije vrijednosti za kupca pocinju od jednostavnih odnosa na principu
»koliko das, toliko dobijes™ (npr. skupi proizvodi naspram jeftinih), preko sofisticiranijih usporedbi
ekonomske vrijednosti na temelju zadovoljavanja psiholoskih potreba i ostvarivanja personalnih
ciljeva kroz performanse proizvoda, do potpuno individualisticke i nestabilne percepcije vrijednosti
ovisne o kontekstu, oc¢ekivanjima i drustvenim predispozicijama. Gledaju¢i dakle kretanje opsega
konceptualizacije, vidimo $irenje obuhvata faktora utjecaja na nastanak vrijednosti za kupca koje je
dostiglo dozivljajnu perspektivu, a vjerojatno je da se moze jos i dalje Siriti do granica Zivota, drustva
i svijeta kamo ve¢ zadire.

Istaknuti pregledi literature iz podrucja vrijednosti za kupca predstavljaju dozivljajni pristup kao
posljednji i, u razvojnom vidu, najnapredniji u obuhvacanju slozenosti koncepta vrijednosti. Tablica

4. prikazuje sazetak rezultata analize prisutnosti doZivljajnih pristupa u prethodno analiziranim
sistematizacijama, a u nastavku slijedi diskusija.

4 Engl. Service-dominant logic, odnosno usluzno dominantna logika koja ¢e detaljnije biti predstavljena dalje u radu.
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Tablica 4. Dozivljajni pristupi u konceptualizaciji vrijednosti za kupca

IVAY0) 3 ULOGA/ZNACAJ DOZIVLJAJNIH PRISTUPA

Woodall +/- »(...) vrijednost za kupca ¢e se akumulirati i/ili agregirati kroz ve¢inom

(2003) neracionalni proces. (...) percepcija vrijednosti je formirana kroz sve
kupceve dozivljaje tijekom Zivotnog ciklusa proizvoda. ,, (Woodall, 2003,
str. 20)

Sanchez- +/- »Holbrookova tipologija (1994, 1999), koja obuhvaca sve od ekonomskih,

Fernandez i drustvenih, hedonisti¢kih i altruistickih komponenata percipirane

Iniesta-Bonillo vrijednosti, je najopsezniji pristup konstruktu vrijednosti, s obzirom na to

(2007) da definira vi$e izvora vrijednosti nego drugi.“ (S.-F i L.-B., 200, str. 441)

Gummerus + ,Ova disertacija isti¢e vaznost razumijevanja kupéevih dozivljaja, s obzirom

(2011, 2013) na to da su oni neophodan prijenosnik izmedu kupc¢evog angazmana u
sustvaranju i odredivanja vrijednosti.“ (Gummerus, 2011, str. 65)

Ng i Smith + »(...) koncept vrijednosti je evoluirao do razumijevanja da je

(2012) fenomenoloski i jedinstveno sustvoren izmedu ponude i pojedinca (...)
tako stvorena vrijednost moze biti smjestena u razli¢itim razinama svijesti
(...) no ipak, prava stvorena vrijednost je unutar fenomena (...) na ¢istoj
dozivljajnoj razini“ (Ng i sur., 2012, str. 18/22)

Golik Klanac + »Dozivljajni pristup ukljucuje prirodu konteksta i ¢injenicu da ljudi nisu

(2013) samo racionalna bic¢a.“ (Golik Klanac, 2013, str.27)
Golik Klanac usvaja dozivljajni pristup kao jedan od tri konceptualna
stupa integralnog modela vrijednosti za kupca koji je zatim razraden na
temelju studije slucaja.

Karababa i + Dozivljajna vrijednost predstavlja vazne mentalno-hedonisticke aspekte

Kjeldgaard konzumacije.

(2014) Zajednicki stvorena vrijednost nije ugradena u proizvod ve¢ nastaje kroz
kupcev dozivljaj.

Medberg + Dozivljajni pristupi, za razliku od tradicionalnih, objasnjavaju dinamicku

(2016) i procesnu prirodu vrijednosti za kupca obuhvacajuci cijelo razdoblje

kori$tenja proizvoda i usluga tijekom kojeg se vrijednost pozitivno i
negativno razvija kroz dozivljaj.

Medberg usvaja dozivljajni pristup (Vargo i Lusch, 2008; Gronroos i
Voima, 2013) kao teorijsku osnovicu empirijskog istrazivanja u kojem
otkriva kako kupci percipiraju vrijednost-u-koristenju tijekom usluznog
bankarskog procesa.

Tako neki stariji pregledi (Woodall, 2003; Sanchez-FernandeziIniesta-Bonillo, 2007) jo$ ne prepoznaju
kategoriju dozivljajnih pristupa, sinteze konceptualizacija upuéuju na taj aspekt. Na primjer, Woodall
(2003) utvrduje pet formi koncepta vrijednosti za kupca (neto, izvedena, marketinska, prodajna i
racionalna) koje sve zajedno integrira u $estoj (agregirana). Ova agregirana vrijednost predstavlja novi
sveobuhvatni koncept vrijednosti koji gestaltski ukljucuje razli¢ite aspekte vrijednosti akumulirane
kroz visestruke dozivljaje i neracionalni proces u cjelokupnu kupcevu percepciju vrijednosti. Pri
tome se postavlja pitanje ,,koji aspekt dozivljaja (...) dominira?“ (Woodall, 2003, str. 20).
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Nadalje, Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo (2007) takoder ne nazivaju najnaprednije pristupe
ba$ dozivljajnim ve¢ multidimenzionalnim, no ovi itekako predstavljaju doZivljajne pristupe $to je
vidljivo i iz zaklju¢aka autora o daljnjem napredovanju i utemeljenju konceptualizacije vrijednosti
za kupca baziranih na Holbrookovoj konceptualizaciji i definiciji vrijednosti kao ,interaktivnog
relativistickog preferencijalnog dozivljaja“ (Holbrook, 1994, str. 27). Ovi autori dakle usporeduju
jednodimenzionalne i viSedimenzionalne pristupe, te potonje ocjenjuju kao naprednije u cjelovitom
sagledavanju koncepta vrijednosti za kupca, sa zakljuckom da je Holbrookova tipologija (1999)
koja uklju¢uje ekonomske, drustvene, hedonisticke i altruisticke komponente najsveobuhvatniji
konstruktivni pristup.

Nakon Woodalla (2003), Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo (2007) eksplicitno adresiraju dozivljajne
pristupe kao posljednje i najsire u razvoju teorijske misli o konceptu vrijednosti za kupca bazirajuci
svoje konceptualizacije na tim temeljima (Gummerus, 2013; Ng i Smith., 2012; Golik Klanac; 2013;
Medberg, 2016), iako se ponekad ograduju od ,zauzimanja strana“ i proglasavanja nekih pristupa
najboljima diplomatski ustanovljavaju¢i komplementarnost razlicitih pristupa (npr. Gummerus, 2013).

Gummerus (2013) smatra da je logiku stvaranja vrijednosti i logiku odredivanja vrijednosti potrebno
promatrati kao dvije odvojene, ali blisko povezane istrazivacke struje od kojih modeli vrijednosti
za kupca konceptualno vise pripadaju ovoj drugoj. Pristupe u odredivanju vrijednosti za kupca
Gummerus dijeli u ¢etiri grane (sredstva/ciljevi, koristi/Zrtvovanja, dozivljajni ishodi, fenomenoloski)
od kojih dvije zadnje pripadaju dozivljajnim pristupima. Pristupi dozivljajnih ishoda vide vrijednost
kao dozivljajnu i odreduju razne tipove takve vrijednosti. Fenomenoloski pristupi pak nastoje otkriti
dublji smisao cjelokupnog prozivljenog dozivljaja u vremenu, prostoru i pojedincu kojeg ne bi
trebalo rastavljati na dijelove. Iz ove podjele jos vidimo da ni doZivljajni pristupi nisu jednoznacni,
ved je i njihov razvoj u tijeku.

Ng i Smith (2012) daju jedan od najsirih pregleda konceptualizacije vrijednosti povijesno
razmatrajuéi filozofske, ekonomske i menadzmentske temelje radi osnivanja integrativnog okvira
vrijednosti u kontekstu koji komplementira razlic¢ite perspektive. Dozivljajni fenomenoloski pristup
pri tome predstavlja okosnicu konceptualizacije. Ng i sur. zaklju¢uju da je koncept vrijednosti za
kupca evoluirao do danasnjeg shvacanja fenomenoloskog sustvaranja vrijednosti kroz dozivljaj to
dokazuje da i ovi autori dozivljajni pristup stavljaju na pijedestal.

Golik Klanac (2013) predstavlja jos jedan rijetki primjer pokusaja integracije razli¢itih dominantnih
pristupa u konceptualizaciji vrijednosti za kupca. Glavni pristupi koje identificira u literaturi su:
koristi/zrtvovanja, sredstva/cilj i doZivljajni, te ih sve obuhvaca u integriranom modelu vrijednosti
za kupca sastavljenom od tri razine: pokretaci vrijednosti, koristi/Zzrtvovanja i kona¢na stanja.
Golik Klanac na taj na¢in pokusava popuniti nedostatke pojedinih pristupa i ponuditi model koji
¢e bolje operacionalizirati teoriju u praksi povezujuci apstraktnije (dozivljaj) i konkretnije razine.
Golik Klanac niti jednom pristupu ne daje apsolutno prvenstvo, ve¢ za svaki obrazlaze prednosti i
nedostatke, no definiciju vrijednosti za kupca temelji na dozivljaju.

Karababa i Kjeldgaard (2014) predstavljaju interesantan komentar razli¢itosti pogleda na koncept
vrijednosti s fokusom na vaznost drustveno-kulturoloskog konteksta u stvaranju vrijednosti. Ovaj rad
nije osobito opsezan, ali, posto adresira problematiku razli¢itosti perspektiva i nastoji je obuhvatiti,
takoder ¢e ovdjebiti primjer za predstavljanje vaznosti kategorije doZivljajnih pristupa u konceptualizaciji
vrijednosti za kupca. Kao jedan od dominantnih pristupa, navodi se doZivljajna vrijednost koja integrira
semioti¢ku i ekonomsku vrijednost. Uz to, doZivljajnom pristupu pripada i perspektiva S-D logike koju
autori navode kao pristup sustvaranja vrijednosti prema kojem proizvoda¢ ne moze ugraditi kona¢nu
vrijednost u proizvod ve¢ ona subjektivno nastaje i odreduje je kupac tijekom koristenja.
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Medberg (2016) u svojoj doktorskoj disertaciji donosi opsiran pregled pristupa u konceptualizaciji
vrijednosti za kupca kako bi postavio teorijske temelje za svoje istrazivanje. Razli¢ite modele
vrijednosti dijeli u dvije glavne skupine - tradicionalne modele i modele vrijednosti u koristenju
koji predstavljaju moderne pristupe, a jedan od tih je dozivljajni. DozZivljajne pristupe i Medberg
prepoznaje kao napredne objasnjavajuci kako je potrebno ,prvo sagledati tradicionalne modele
vrijednosti, njihovo porijeklo i njihova ograni¢enja“ da bi razumjeli ,,zasto je vazno nadalje izucavati
vrijednost u koristenju (Medberg, 2016, str. 19). Medberg u svojoj disertaciji usvaja doZivljajni
pogled usluzne logike na vrijednost u koristenju za koji zakljucuje da je ,,najcjelovitija i najtemeljitija
konceptualizacija vrijednosti u koristenju® (Medberg, 2016, str. 36) koja jedina potpuno obuhvaca
dinamiku pozitivnog i negativnog razvoja vrijednosti za kupca kroz razli¢ita prosla, sadasnja i buduca
individualna iskustva fizicke i/ili mentalne prirode.

Analizom teorijskih sistematizacija prikazanih u Tablici 3 i Tablici 4 potvrduje se da koncept
vrijednosti za kupca posjeduje tri temeljne karakteristike (viSedimenzionalnost, dinamicnost i
relativnost) koje se pojavljuju u svim relevantnim teorijskim pristupima. Ove dimenzije ukazuju
na to da vrijednost nije stati¢na niti univerzalna kategorija, ve¢ slozeni fenomen koji se oblikuje
u specificnom kontekstu interakcije izmedu kupca, ponude i $ireg okruzenja. Nadalje, usporedna
analiza sustava konceptualizacija pokazuje da se razvoj teorijskog razumijevanja vrijednosti kretao
od redukcijskih i utilitaristickih modela prema holistickim i fenomenologkim pristupima koji u
srediste stavljaju dozivljaj korisnika. U tom se kontinuitetu dozivljajni pristup isti¢e kao teorijski
najnapredniji okvir jer obuhvaca sve prethodno identificirane dimenzije i promatra vrijednost kao
prozivljeni, subjektivni i kontekstualno uvjetovan proces. Time se potvrduje da upravo dozivljajni
pristup pruza naj¢vrs¢u osnovu za daljnje povezivanje koncepta vrijednosti s konceptom korisnickog
iskustva, ¢ime se otvara prostor za razumijevanje vrijednosti kao iskustvenog i interaktivnog
fenomena u suvremenom digitalnom okruzenju.

4. KORISNICKO ISKUSTVO

Nadovezujudi se na prethodno poglavlje u kojem je analiziran koncept vrijednosti za kupca i utvrdeno
da dozivljajni pristup predstavlja najcjelovitiji okvir za razumijevanje stvaranja vrijednosti, ovo se
poglavlje usmjerava na analizu konceptualizacija korisni¢kog iskustva kao suvremenog teorijskog i
prakti¢nog podrucja koje operacionalizira te postavke u kontekstu digitalnih usluga. Cilj poglavlja
je istraziti kako se pojam korisni¢kog iskustva definira, razvija i tumaci u teoriji i praksi, te kako se
njegovo razumijevanje moze povezati s procesima stvaranja vrijednosti. Posebna se paznja posvecuje
terminoloskoj problematici koja prati ovo podruéje — razlikovanju pojmova poput doZivijaja,
iskustva, kupcevog iskustva i korisnickog iskustva - jer razli¢iti teorijski pristupi ovim terminima
pripisuju razli¢ita znacenja i razine analize.

Dozivljaj i iskustvo postali su uobicajeni sastavni elementi ekonomske ponude svakog ponudaca
proizvoda i usluga koji zeli diferencirati i individualizirati svoju ponudu, bez obzira na djelatnost.
Koncept dozivljaja predstavlja napredak ekonomske vrijednosti cetvrte razine, slijedec¢i prethodne
tri, redom - sirovine, ekonomska dobra i usluge (Pine II i Gilmore, 1998). Za razliku od ovih triju
vrijednosti koje postoje neovisno i eksterno kupcu, dozivljaj je interni, te je njegovo postojanje
jedinstveno unutar pojedinca. Vrlo je sloZeno unaprijed odrediti vrijednost za kupca koja ¢e
se realizirati u njegovom individualnom dozivljaju ili iskustvu. Isto tako, vrlo je slozeno odrediti
vrijednost u korisnickom iskustvu koje je specijalizacija koncepta kupcevog iskustva u kontekstu
interakcije kupca s nekim IT artefaktom (Slika 3.). Korisnicko iskustvo je vrsta dozivljaja koja je
sveprisutnija jer se, u svim sferama ekonomskih interakcija, usluga prosiruje i/ili transformira uz
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pomo¢ digitalnih tehnologija. Stoga se u nastavku, prije same analize koncepta korisnic¢kog iskustva,
razja$njavaju kontekst dozivljajne ekonomije te nadredeni pojmovi (dozivljaj, iskustvo i kupéevo
iskustvo) koji su klju¢ni za cjelovito teorijsko razumijevanje i pravilno pozicioniranje koncepta
korisni¢kog iskustva.

Slika 3. Korisnicko iskustvo u odnosu na druge dozZivljaje
(Law i sur., 2009)

DoZivijaj
Sve sto dozivljavamo

Dogadaj

Korisnicko iskustvo

Interakcija putem
Brend korisnickog sucelja
:
Rekreacija

4.1. Ekonomski kontekst i terminologija dozivljaj/iskustvo

Pine II i Gilmore (1998) su zaletnici ideje dozZivljajne ekonomije prema kojoj je cilj poslovanja
postao stvaranje dozivljaja za kupca do ¢ega je doslo nakon sto su proizvodi i usluge postali presli¢ni,
zamjenjivi, te nedovoljno jedinstveni. ,,Proizvodi i usluge vi$e nisu dovoljni“ (Pine II i Gilmore,
2011, str. IX) jednostavna je rec¢enica kojom se izrazava klju¢na poruka suvremenog trzista iz ¢ega je
proizasla paradigma dozivljajne ekonomije.

Dozivljajna ekonomija je naziv za znanstveni i menadzerski pristup koji se bavi poslovnim i
ekonomskim aktivnostima vezanim uz dozivljaje (Sundbo i Sorensen, 2013). Dozivljajna ekonomija
usredotocena je na aktivnosti u javnom i privatnom sektoru koje su usmjerene na zadovoljavanje
ljudskih potreba za dozivljajima. Izraz dozivljajna ekonomija skovali su Pine II i Gilmore (1998) ¢ime
su identificirali novi poslovni pokret na trzistu koji je prepoznao nove mogucnosti diferencijacije
kroz dozivljaj koji ima najvecu vrijednost za kupca.

Dozivljajna ekonomija uslijedila je kronoloski nakon poljoprivredne, industrijske i usluzne
ekonomije. Svaku od ovih ekonomija karakterizira prvenstveno temeljna motivacijska ekonomska
vrijednost, ali i druge specifi¢ne razlike kao $to su ekonomska funkcija, priroda ponude, metode
isporuke, uloga prodavacda, uloga kupca, i dr. Ekonomska vrijednost je ono $to kupac dobiva od
prodavatelja u zamjenu za novac.

U poljoprivrednoj ekonomiji, u uvjetima u kojima vecina stanovni$tva zivi i radi na farmama,
prevladavaju¢a ekonomska vrijednost su sirovine, koje se razmjenjuju fizicki na otvorenim
trznicama. Sirovine su ono §to jesu, izvorni prirodni plodovi ili tvari (npr. kamen) zamjenjive s
drugim sirovinama iste vrste. Mogu se eventualno razlikovati po veli¢ini, svjezini, ¢istodi, i sl., te ih
se kupuje prvenstveno na temelju cijene.
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Sljedeci stupanj ekonomske vrijednosti su proizvodi koji se odnose na opipljive predmete kao $to su
alati, oprema, odjeca, namjestaj Cija se trzi$na aktivnost povecala nakon Industrijske revolucije. Do
tada su velikim dijelom ljudi sami izradivali sve $to im je potrebno, a nastupanjem proizvodne ili
industrijske ekonomije, na trzi$tu $iroke potro$nje dominaciju preuzimaju proizvodi koji imaju ve¢u
ekonomsku vrijednost od sirovina.

Nakon proizvoda, kao sve ces¢a ekonomska vrijednost na trzistu, javlja se usluga, neopipljiva
ekonomska aktivnost kojom se zadovoljavaju potrebe kupca (npr. ugostiteljske usluge, pravne usluge,
racunovodstvene usluge, itd.). Usluzni sektor u najrazvijenijim zemljama postaje dominantni sektor
gospodarstva $to potvrduje visu ekonomsku vrijednost usluge u odnosu na proizvode i sirovine.
Ovdje je jo$ vazno naglasiti da se u usluznom gospodarstvu mijenja pogled na proizvode, koji
rastom proizvodnih moguénosti ekonomskih subjekata postaju sve vise standardizirani i kupci ih
pocinju dozivljavati kao sirovine, $to dovodi do prosirivanja proizvoda u usluge, u paketima ponude
proizvodaca (npr. proizvodac ne prodaje samo alat, nego uz to nudi i servis i savjetodavne usluge).

Razvojem ekonomske vrijednosti i mogu¢nosti ponuda proizvodaca, i usluge postaju sve vise
standardizirane i podjednako (ne)zanimljive kupcima, stoga se za diferencijaciju, traze¢i dodatnu
cijenom, koju kupci iskonski zele kupiti. Slika 4 prikazuje progresiju ekonomske vrijednosti kroz
Cetiri navedene razine - sirovine, proizvodi, usluge i dozivljaji. Dozivljaj je, kao ekonomska vrijednost,
postao dominantna ponuda na trzi$tu u pogledu BDP-a, zaposlenosti i posebno stvarne vrijednosti
(Pine II i Gilmore, 2011, str. 19-21).

Slika 4. Progresija ekonomske vrijednosti

Visoka
diferencijacija
DoZivijaji
Konkurentska
pozicija /
diferencijacija
Miska Visoka

Izvor: prilagodeno prema Pine II i Gilmore (2011) Cijena
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Engleska rije¢ experience prevodi se na hrvatski jezik s rije¢ima doZivljaj i iskustvo koje imaju vrlo
sli¢no, ali ipak razli¢ito znacenje. Zbog sli¢nosti pojmova, dolazi do upotrebe i jednog i drugog u
slozenicama tipa experience economy, customer experience, user experience, itd. Termin dozivljaj ¢esée
se koristi u podru¢jima koja su prirodno vise orijentirana trenuta¢nim dozivljajima, uzivanju, zabavi,
i sl., kao $to je turizam, dok je iskustvo ¢e§ée u upotrebi u formalnijim i tehni¢kim podruéjima kao
$to su informaticke tehnologije, npr. korisnicko iskustvo. No oba pojma su sadrzajno primjenjiva za
koncept koji se Zeli obuhvatiti originalnim pojmom experience.

Razlika izmedu pojmova dozivljaj i iskustvo, slicna je razlici pojmova Erfahrung i Erlebnis u
njemackom jeziku, ali i drugim jezicima (Snel, 2011), zbog cega je, izmedu ostalog, i definicija
pojma experience problemati¢na (Sundbo i Sorensen, 2013). Prvi pojam Erfahrung (iskustvo) je
vi$e instrumentalan i oznacava aktivnosti kojima se dugorocno stjece znanje i novi Zivotni uvidi,
dok drugi pojam Erlebnis (dozivljaj) ima viSe konotaciju zabave, eskapizma, i oznacava ekspresivne
trenutacne ili vremenski odredene senzacije. Sundbo i Sorensen (2013, str. 3) stoga zakljucuju da
iskustvo nije uvijek dio dozivljaja, iako ga moze ukljucivati, i da je dozivljaj temeljni koncept na
kojem se temelji dozivljajna ekonomija. Hassenzahl (2013) takoder diskutira razliku izmedu ova
dva pojma u kontekstu korisni¢kog iskustva i odreduje svoju poziciju primarno se fokusiraju¢i na
dozivljaje kao smislene, osobno prozivljene dogadaje (Erlebnis), a ne toliko na znanje steceno kroz te
dogadaje (Erfahrung). U podrucju izucavanja usluga, Helkkula (2011) takoder isti¢e razliku znacenja
pojma experience u drugim jezicima, kao u njemackom, svodeci tu razliku na videnje pojma kao
hedonisticke impresije (Erlebnis) ili prakticnog kontakta (Erfahrung).

Rijedak primjer ove diskusije u hrvatskom jeziku moze se pronaci kod Pavleka (2008). Pavlek istice
»[...] ucestalu gresku pri prevodenju rije¢i experience u ekonomskoj literaturi, koju se prevodi kao
iskustvo, a rije¢ je zapravo o dozivljaju, iz ¢ega slijedi dozivljajna ekonomija, dozivljaj potrosaca.”
(str. 195-196).

U Hrvatskoj enciklopediji se za pojam iskustva navodi sljedece: ,iskustvo (greki éumerpia, latinski
experientia), u filozofiji, skup spoznaja zasnovanih naj¢esée na izravnom, osjetilnom dozivljavanju.
Tim se nazivkom oznacuje ono §to sam pojedinac isku$ava ili dozivljuje, zatim metoda kojom
se dolazi do nekoga znanja, a potom i samo to znanje.“ (,,Iskustvo, 2021). Za dozivljaj pak stoji:
»dozivljaj, u psihologiji, jednostavan ili slozen psih. proces dostupan subjektivnom uvidu, opazanju
pa i prosudbi. Najjednostavniji je dozivljaj osjet koji nastaje izravnim podrazivanjem osjetnih organa
(vidni osjet, slusni osjet), a slozeniji se dozivljaji nazivaju perceptima. Medu najslozenijima su
emocionalni dozivljaj, primjerice dozivljaj ljepote umjetnickih djela, dozivljaj ljubavi i dr. U obi¢nom
govoru dozivljaj ima opcenitije znacenje.“ (,,Dozivljaj®, 2021). Ovdje vidimo da pojmovi iskustvo i
dozivljaj uvelike ovise o disciplini iz koje potjecu i pripadaju¢im teorijama, pa se iskustvo veze uz
filozofiju, a dozivljaj uz psihologiju.

Dozivljaj ili iskustvo? Sto se moze zakljuciti iz ovih razmatranja tesko je re¢i. Pojam je slozen i
heterogen, te je predmet brojnih rasprava i konceptualizacija, te se upotrebljava i varira ovisno o
kontekstu i okruzenju. U nekim podru¢jima, pristupima ili situacijama naglasak je na doZivljaju
(npr. turizam), u nekima na iskustvo. Takoder treba uzeti u obzir da se koncept u kontekstu ponude
vrijednosti neprestano i razvija, kao i do sada, prosiruju¢i svoje moguc¢nosti da zadovolji potrebe
kupca i Sire¢i prostor za osmisljavanje novih i visih vrijednosti. Ono §to je vazino, je osvijestiti
vi§eznacnost i viSedimenzionalnost koncepta pa e se ovdje predstaviti konceptualizacija od Snel
(2011) koja je kroz doktorsko istrazivanje vrlo iscrpno obuhvatila pojmove dozivljaja i iskustva radi
njihova pozicioniranja u dozivljajnoj ekonomiji (Slika 5.).
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Slika 5. Tipovi dozivljaja ili iskustva

Interpretacijski
okvir

Znadenje/ Subjektivna

utjecaj reakcija

Osjetilni
podaci

Objektivne

informacije

Sekundarno Primarno Emocionalno Smisleno Integrativno

Dotivljavanje Iskustvo

Izvor: prilagodeno prema Snel, (2011, str. 151)

Slika 5. prikazuje pet razina pojma experience koje su izvedene na temelju dubinskog proucavanja
definicija i teorija iz literature. Primarno dozivljavanje je ono koje nastaje u neposrednom dozivljaju,
kontaktu s ,,materijalom’, na temelju osjetilnih podataka i osobnih percepcija. Sekundarno dozivijavanje
odnosi se na dozivljavanje prenesenih informacija, dojmova, znanja, i dr., objekata koji predstavljaju
pretpostavljena znacenja i vrijednosti. Emocionalno dozivljavanje predstavlja reakciju pojedinca na
njegovu primarnu percepciju kojom se ostvaruju osjecaji i uzitci. Na sljedecoj razini dozivljavanje
prerasta u iskustvo, i to smisleno iskustvo koje refleksijom emocionalnog dozivljaja dobiva neko vise
znacenje i znanje u odredenom kontekstu pojedinca. Smisleno iskustvo prerasta u integrativno iskustvo
kada se ono integrira u cijeli Zivot pojedinca utjeuci na njegovu osobnu transformaciju.

Predstavljeni spektar razina doZivljaja i iskustava pomaZze u obja$njavanju ograni¢enja pojedinih
pristupa u stvaranju vrijednosti za kupca. Mnogi ponudaci kreiraju svoju ponudu na razini sekundarnih
dozivljaja fokusiraju¢i se na proizvodnju objektivnih karakteristika i funkcionalnosti proizvoda ili
usluga. Te objektivne karakteristike u procesu stvaranja vrijednosti za kupca su samo sirovi materijal za
nastanak visih razina iskustva koje ¢e kod pojedinca, kroz njegove dozivljaje, nastati.

Jo§ jedan relevantan pojam iz ,obitelji“ experience, je customer experience koji se, iz prethodno
objasnjenih razloga, na hrvatskom jeziku koristi u raznim oblicima - kupcevo iskustvo, iskustvo
kupca, iskustvo potrosaca, kupcev dozivljaj, korisnicko iskustvo, itd. Izvori ovih terminoloskih
inacica, kao $to su nedovoljno jasna razlika izmedu pojmova iskustvo i dozivljaj te nedovoljno jasna
definicija samog pojma, su ve¢ prethodno diskutirani, a i ovdje su u¢inili svoj efekt, pa se paralelno
pojavljuju oba termina, a u praksi i kolokvijalnom govoru se ¢esto direktno koristi engleski termin
customer experience bez prevodenja ili njegova poznata kratica CX. Osim prijepora izmedu termina
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dozivljaja i iskustva, u zbrku se upli¢u jo$ i inacice pojma kupac pa se pojavljuje i izraz korisnicko
iskustvo koje je u engleskom jeziku (user experience) sasvim drugi pojam. Na primjer, jedna od
uobicajenih recenica u praksi glasi ovako: ,,Customer experience (CX) ili korisni¢ko iskustvo trebalo
bi biti u sredi$tu poslovanja svake kompanije. Ono je za davatelja usluga od neprocjenjive vaznosti.”
(»Erste&Steiermarkische Bank d.d., bez dat.), a onda malo dalje na istoj stranici stoji ,,Iskustvo kupca i

« v

korisni¢ko iskustvo nikako nisu ista stvar, iako se ¢esto mijesaju. sto je kontradiktorno prethodnome.

U skladu s diskusijom iz prethodnog potpoglavlja, i u skladu s predstavljenom konceptualizacijom,
prema kojoj pojam iskustva predstavlja visi stupanj poimanja nekog dogadaja od dozivljaja, ovdje se
preporucuje termin kupcevo iskustvo za cjelovito obuhvacanje vrijednosti za kupca, a $to je u duhu
razvitka ekonomske ponude koja sve vise i vise $iri svoj opseg ukljucujuc¢u razne nematerijalne efekte
konzumacije vazne za ¢ovjekov cjelokupni Zivot, postojanje i smisao. U tom smislu, prikladna je
definicija kupcevog iskustva prema Jain i sur. (2017, str. 649):

»agregat osjecaja, percepcija i stavova tijekom citavog [kupcevog] procesa donosenja odluke
i lanca konzumacije $to uklju¢uje integrirani niz interakcija s ljudima, objektima, procesima
i okruzenjem, koji vodi prema kognitivnim, emocionalnim, senzornim i bihevioralnim
reakcijama‘.

Kupcevo iskustvo je ovdje predstavljeno kako bi se naglasila razlika izmedu tog pojma i pojma
korisni¢kog iskustva na kojem je fokus ovog rada. Korisni¢ko iskustvo je specijalizacija pojma
kupcevog iskustva, a odnosi se na iskustvo s digitalnim sadrzajima proizvoda i usluga, ali sa
zadrzavanjem S$irokog i holistickog pogleda na kupcéevo iskustvo, u skladu s idejama dozivljajne
ekonomije i S-D logike.

4.2. Porijeklo, perspektiva i definicija koncepta korisnickog iskustva

Koncept korisni¢kog iskustva (engl. user experience — UX) najce$ce je srediste paznje u podrudju
istrazivanja interakcije ¢ovjeka i racunala (engl. human — computer interaction, HCI). Covjek kao
korisnik ra¢unala (ili nekog drugog interaktivnog objekta) stjece iskustvo koje utje¢e na njegovo
zadovoljstvo. To iskustvo je sastavljeno od raznih dozZivljaja prije, tijekom i nakon koristenja koje
je potrebno obuhvatiti te je korisnicko iskustvo postalo vazan koncept u dizajniranju proizvoda i
usluga koje se temelje na informacijskim tehnologijama. Tehnologija ¢ini sve bogatiju , digitalnu
tkaninu usluga®“ koja ¢esto omogucava kompetitivnu diferencijaciju (Melnikova i Mitchell, 2018) pa
se i korisnicko iskustvo moze gledati kao izvor kompetitivnosti.

Korisnicko iskustvo javlja se u razlic¢itim kontekstima, razli¢itim aktivnostima i na razli¢itim
razinama razvoja informacijskih tehnologija i sustava s obzirom na dana$nju sveprisutnost koristenja
tehnologije. Stoga se razvijaju razne specijalizacije dizajna za korisnicko iskustvo. Najkonkretniji i
najpoznatiji takav dizajn je na razini razvoja korisnickog sucelja, aplikacije, programskog rjesenja,
kojim se postize oblikovanje elemenata i karakteristika IT artefakata za dobro korisni¢ko iskustvo. Pri
tome se javljaju tradicionalna pitanja uc¢inkovitog koristenja, lakoce koriStenja, izvr§avanja zadataka,
zadovoljstva korisnika, ali i neki noviji interesi kao $to su pristupacnost, igrifikacija, internet stvari i
raznovrsni povezani uredaji. No ovaj rad se ne bavi tim uobic¢ajenim korisnickim iskustvom. U ovom
radu istrazuje se visa razina korisni¢kog iskustva, holisticki i fenomenoloski koncept koji odgovara
na pitanje zasto — zasto je korisnik sretan, zasto korisnik Zeli neki proizvod ili uslugu, zasto ima
potrebu za odredenim stvarima, zasto su mu te stvari vazne.
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Konceptkorisni¢kogiskustvaje Siroko prihvaéen u teorijii praksino zbog svojeg slozenogineizrazitog,
tzv. fuzzy karaktera, ne postoji op¢i konsenzus u pogledu njegove definicije i opsega (Lallemand i
sur., 2015). Korisnicko iskustvo je viedimenzionalni rezultat interakcije s objektom koristenja koji
je posljedica raznih ¢initelja te interakcije. Tradicionalno je glavnim ¢initeljem interakcije smatrana
upotrebljivost (engl. usability) koja se, u novije vrijeme, nadograduje emocionalnim, kontekstualnim,
vrijednosnim, smisaonim, vremenskim, i drugim neopipljivim faktorima koji svi zajedno ¢ine
korisnicko iskustvo.

Postoje razni modeli i konceptualni okviri kojima se teorijski pokusava obuhvatiti koncept
korisnickog iskustva. Istrazivacka zajednica kontinuirano nastoji napredovati prema konsenzusu i
demistifikaciji pojma pa je na raspolaganju viSe opseznih znanstvenih pregleda poimanja koncepta
u istrazivanjima (Bargas-Avila i Hornbaek, 2011; Law, van Schaik i Roto, 2014) i praksi (Law i sur.,
2009, 2014a; Tokkonen i Saariluoma, 2013; Lallemand i sur., 2015) koji otkrivaju razli¢ita shvacanja,
pristupe i primjene koncepta.

Pojam korisnickog iskustva najpoznatiji je u HCI podrudju, u kojem je i nastao. HCI je podrudje
koje se pojavilo 1980-ih godina u rac¢unalnoj znanosti kako bi uz pomo¢ drugih znanosti koje
se bave ljudskim faktorima, kao $to je kognitivna znanost, omogudilo stvaranje funkcionalnih
korisnic¢kih sucelja. Prvi poznati koncept koji je predstavljao ciljanu funkcionalnost korisnickog
sucelja je upotrebljivost. ,,Opcenito, upotrebljivost (engl. usability) je svojstvo proizvoda ili sustava
koje korisniku omogucuje jednostavno, u¢inkovito i ugodno izvrsavanje zeljenih zadataka“ (Plantak
Vukovac i Orehovacki, 2010). Koncept upotrebljivosti imao je pretezno instrumentalni karakter,
§to znaci da mu je primarni fokus, kao i cijelom HCI podrudju, bio na izvrsavanje zadataka, $to je
bilo u skladu s tada naj¢es¢om primjenom ra¢unalnih sustava, koja je bila u poslovne, edukacijske,
znanstvene, i slicne formalne svrhe.

Za razliku od instrumentalnog karaktera upotrebljivosti, koncept korisni¢kog iskustva ukljucuje
hedonisticke aspekte koristenja IT artefakata, kao sto su estetika, samoostvarenje, pozitivne emocije,
i dr. (Bargas-Avila i Hornbaek, 2011). Korisnicko iskustvo, stoga predstavlja novi koncept koji bi
trebao nadograditi prethodni koncept upotrebljivosti, i koji takoder, samo na nov nacin, predstavlja
kvalitetu kori$tenja IT artefakta i sluzi kao vodilja u procesu dizajna korisnickog suceljaiIT proizvoda
opcenito, ali i svega onoga $to okruzuje koristenje I'T proizvoda i usluga. Ipak, korisnic¢ko iskustvo
se u HCI podrudju koristi u dva glavna smisla — kao oznaka za dizajn korisni¢kog sucelja (¢ak i kao
sinonim za dizajn orijentiran korisniku), ili kao oznaka za novu paradigmu koja iskustvu interakcije
pristupa holisticki u $irem kontekstu korisnikovih Zelja i potreba (Bargas-Avila i Hornbaek, 2011).
U znanosti i praksi mogu se pronacdi opre¢na misljenja o tome predstavlja li koncept korisni¢kog
iskustva novi pristup u HCI (Lallemand i sur., 2015).

Bez obzira na stavove, evidentno je da je u UX dizajn ukljuceno vise od funkcionalnog dizajna
korisnic¢kog sucelja, $to otvara pitanja novih metodologija, konceptualnih okvira, metrika, itd. Proces
UX dizajna ukljucuje istrazivanje korisnika, dizajn koncepta, dizajn proizvoda, korisnicko testiranje,
i evaluaciju (Hokkanen, 2017, str. 16). Svaka od ovih faza zahtijeva specijalizirana znanja iz razli¢itih
disciplina te se podruéje dizajna korisnickog iskustva razvija u presjeku s mnogim poljima kao $to su
marketing, industrijski dizajn, arhitektura, informacijski sustavi, i dr. (Carroll, 2013).



Iz svega navedenog, vidljivo je da postoji kontinuirano Sirenje perspektive u HCI podruéju od
jednostavnije k sloZenijoj interakciji izmedu c¢ovjeka i racunala. Pri tome se temeljni interesi
istrazivanja korisni¢kog iskustva u okviru HCI podruéja odnose se na softverski i hardverski dizajn
zeljenog IT artefakta za $to postoje brojne metode, tehnike i alati. U ovom radu, iako se proucava
koncept korisni¢kog iskustva, ne istrazuje se UX dizajn na razini razvoja aplikacije. Ovo istrazivanje
je usmjereno na koncept ishodi$nog korisnickog iskustva koje predstavlja ostvarenu vrijednost
za korisnika i ne bavi se metodama i tehnikama UX dizajna pojedinih rjesenja, ve¢ se bavi $irim
kontekstom u kojem ostvareno korisni¢ko iskustvo dobiva svoj puni smisao, a to je sustav usluge i
poslovni model.

HCI zajednica je, i u istrazivanjima i u praksi, vrlo brzo prihvatila pojam korisni¢kog iskustva a da
nije prethodno u potpunosti razjasnjen, pa su se razvila razna neujednacena tumacenja i primjene
ovisno o tocki gledista. Pojam se brzo prosirio u teoriji i praksi zbog jacanja potrebe za interakcijom
s racunalima (i drugim IT uredajima) koja prelazi okvire upotrebljivosti i zadovoljstva u izvr$avanju
odredenih zadataka i koja uklju¢uje uzivanje i dozivljavanje neocekivanih emocija i osje¢aja. To je
bio prirodni slijed dogadaja s obzirom na razvoj i Sirenje tehnologije u sve sfere Zivota.

Termin user experience je skovao Donald Norman, poznati zagovornik korisnicki usredotocenog
dizajna (engl. user-centered design, UCD), a u definiciji navodi da ,,korisni¢ko iskustvo obuhvaca
sve aspekte interakcije digitalno povezanog krajnjeg korisnika s tvrtkom, njezinim uslugama i
proizvodima®“ (u Pine II i Gilmore, 2016, str. 5). Sli¢nu definiciju ima i standard ISO 9241-11:2018
(International Organization for Standardization [ISO], 2018). Ovakva definicija, iako sveobuhvatna,
sadrzajno ne razja$njava dovoljno korisnicko iskustvo jer ,,svi aspekti“ mogu sadrzavati ,,sve i svasta®
Istaknuti autor Hassenzahl (2008) je konkretniji i redukcionisti¢ki definira korisnicko iskustvo kao
»trenutacni, primarno vrednujudi osjecaj (dobar - 1o$) u tijeku interakcije s proizvodom ili uslugom®
Definicije na razne nacine pokusavaju istovremeno obuhvatiti svu Sirinu pojma i biti $to konkretnije
pa tako nastaju razli¢iti pokusaji kojima je zajednicko i klju¢no da je korisni¢ko iskustvo prosirenje
prethodno dominantnog koncepta upotrebljivosti kako bi se fokusiralo na ljudske osjecaje koji
nastaju kori$tenjem interaktivnih sustava (Law i sur., 2014b).

Tablica 5. prikazuje odabrane definicije korisnickog iskustva iz kojih se moze vidjeti raznolikost
shvacanja i pristupa ovom pojmu. Prema Law i sur. (2009), odabrane definicije predstavljaju razlicite
perspektive u pogledu njihovih elemenata: fokusa i svrhe definicije, subjekta dozivljaja, objekta
dozivljaja, nacina stvaranja dozivljaja i vremena stvaranja dozivljaja. Originalnom setu reprezentativnih
definicija (prvih pet) iz navedenog istrazivanja, ovdje je jo§ dodana definicija iz standarda ISO 9241-
11:2018 koja se sve vise referencira, a Hassenzahlova je osvjezena novijom verzijom.



115

suvremene TEME, (2025.) god. 16., br. 2.
\

Tablica 5. Definicije korisnickog iskustva

IVAY0)¥} =
AUTOR DEFINICIJA KORISNICKOG ISKUSTVA

,»Nielsen Nor-

Svi aspekti interakcije krajnjeg korisnika s tvrtkom, njezinim uslugama i proizvodima.

man Group* Primarni zahtjev primjerenog korisnickog iskustva je zadovoljenje tocno odredenih

(bez dat.) potreba klijenta bez neugode i ometanja. Zatim je vazna jednostavnost i elegancija
proizvoda kako bi se s rado$¢u posjedovao i koristio. Istinsko korisnicko iskustvo daje
puno vise od onog $to klijenti kazu da Zele ili od popisa odredenih karakteristika.

Hassenzahl, Trenutacni, primarno vrednujuéi osjecaj (dobar - 10$) u tijeku interakcije s proizvodom

(2008, str. 12)

ili uslugom. Dobro korisnic¢ko iskustvo je posljedica ispunjenja ljudskih potreba za
autonomijom, kompetencijom, stimulacijom, povezano$cu i popularno$céu kroz
interakciju s proizvodom ili uslugom (hedonisticke kvalitete). Pragmati¢ne kvalitete su
facilitatori ostvarenja ovih ,,biti-ciljeva®

Desmet i
Hekkert,
(2007, str. 3)

Cijeli skup afekata koji su izazvani interakcijom korisnika i proizvoda ukljuc¢ujuci stupanj
ugode nasih osjetila (estetski dozivljaj), znacenje koje dajemo proizvodu (smisaoni
dozivljaj) i izazvane osjecaje i emocije (emocionalni dozivljaj).

Sward D. i
Macarthur, G.,
(2007, str. 36)

Vrijednost koja proizlazi iz interakcije/a [ili predvidene interakcije] s proizvodom
ili uslugom i podrzavaju¢om scenom u kontekstu koristenja (npr. vrijeme, lokacija,
korisnikova dispozicija).

»User
Experience
Network® (bez
dat.)

Kvaliteta dozivljaja koji osoba ima u interakciji s odredenim dizajnom. To se moze na
razne stvari od specificnog artefakta kao $to je igracka, $alica ili web-stranica do vec¢ih
integriranih dozivljaja kod npr. muzeja ili aerodroma.

1SO (2018)

Korisnikove percepcije i reakcije koje nastaju kao rezultat kori$tenja i/ili predvidenog
kori$tenja sustava, proizvoda ili usluge.

Sazrijevanjem pojma, potreba za njegovom standardiziranom definicijom se mijenja. Autori
jos uvijek isticu vaznu ulogu definicije u poucavanju i Sirenju koncepta korisni¢kog iskustva, no
najiskusniji stru¢njaci u praksi je toliko ne traze (Lallemand i sur., 2015). U praksi je jaca potreba za
operacionalizacijom ovog pojma kroz detaljne konceptualne okvire i modele mjerenja koji opisuju
elemente i odnose potrebne za upravljanje korisnickim iskustvom. U istrazivanju perspektiva i primjene
koncepta korisnickog iskustva medu stru¢njacima iz ovog podrudja u znanosti i praksi (Lallemand i
sur., 2015), ispitanici su naveli brojne zahtjeve prema idealnoj definiciji koncepta korisnickog iskustva
koji ocrtavaju karakteristike ovog koncepta. Prema njima, definicija korisnickog iskustva:

- treba biti fokusirana na korisnika

- ne treba se odnositi na tvrtku, stoga ne treba koristiti pojam klijent

- treba obuhvatiti slozene i multidimenzionalne aspekte interakcije

- treba spominjati komponente i ishode dozZivljaja

- treba obuhvatiti i pozitivne i negativne dozivljaje (a ne samo pozitivne)

- treba biti dovoljno kratka kako bi se lako razumjela i zapamtila, no istovremeno dovoljno
detaljna da spomene sve bitne aspekte korisnickog iskustva

- treba koristiti jasne i precizne rije¢i
- ne treba imati ni previse restriktivan niti previse op$iran opseg

- treba omoguditi prevodenje koncepta u praksu.
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Tesko je, ako ne i nemogucde, dati jednu jedinstvenu definiciju koja bi zadovoljila sve ove zahtjeve
stoga je sljedeci korak u razjagnjavanju, razvoju i operacionalizaciji koncepta korisnickog iskustva,
opisati ove trazene aspekte na dodatne prikladne i moguce nacine, deskriptivno, kroz modele i/ili
konceptualne okvire. Osim toga, neki od ovih zahtjeva su i kontradiktorni, a neki diskutabilni.

Roto i sur. (2011, str. 6) predlazu dodatni opis odrednica korisnickog iskustva kao fenomena koji
pomaze utvrdivanju koncepta. Korisnicko iskustvo:
- je podskup opéeg koncepta dozivljaja (korisnicko iskustvo je specifi¢nije, jer se odnosi na
dozivljaj koristenja sustava)
- ukljucuje aktivne i pasivne susrete sa sustavom (aktivni se odnose na osobno direktno
koristenje, a pasivni na indirektni pristup, na primjer promatranje kako netko drugi koristi
sustav)

- jeindividualno jedinstven
- jepod utjecajem prethodnih dozivljaja i o¢ekivanja na temelju tih dozZivljaja
- proizlazi iz socijalnog i kulturoloskog konteksta.

Polazeci od definicije korisnickog iskustva koju su dali Desmet i Hekkert (2007) i prate¢i navedene
zahtjeve i odrednice, u ovom radu uspostavlja se sljede¢a radna definicija korisni¢kog iskustva:

Korisnicko iskustvo je jedinstven i dinamicki skup osjecaja korisnika izazvanih njegovom
sveukupnom aktivnom ili pasivnom interakcijom sa sustavom. Cine ga pragmaticno iskustvo
upotrebljivosti te hedonisticke komponente - estetski, smisaoni i/ili emocionalni doZivljaj.

Pod sustavom se pri tom smatraju svi srodni i/ili povezani pojmovi koji utjelovljavaju odredeni
objekt koristenja, kao $to su: proizvod, artefakt, usluga, ponuda, i sl.

4.3. Analiza konceptualnih okvira i elementi korisnickog iskustva

Kao i svinovonastali, kompleksni i interdisciplinarni koncepti, i korisnicki iskustvo je skupilo ve¢i broj
raznovrsnih konceptualnih okvira kojima se nastoji objasniti ovaj fenomen. Razli¢iti okviri nastali
su zbog razli¢itih ciljeva i porijekla izu¢avanja fenomena, zaklju¢uju Obrist i sur. (2012) analizom
raznovrsnih teorijskih korijena korisnickog iskustva i grupiranjem u sedam kategorija povezanih s
devet disciplina. Kategorije odrazavaju razli¢ite perspektive i s njima povezane odgovarajuce teorije
iz razli¢itih disciplina. Na primjer, u kategoriji teoretizacija koje su usmjerene na razumijevanje
korisnika, njegovih karakteristika, emocija, motiva i kognitivnih procesa, polazista teoretizacija su
psihologki modeli i teorije. Teorije i pripadajuce kategorije jo§ mogu biti: usmjerene na proizvod/
artefakt kao pocdetnu to¢ku dizajna, usredotocene na igru izmedu korisnika i proizvoda, vezane za
odnose i komunikaciju medu ljudima, inspirirane umjetnos¢u i podru¢jem dizajna, kombinirane u
vi$e kategorija, te prosirene u filozofske poglede o ljudskom postojanju.

Law i sur. (2014b) su identificirali najutjecajnije konceptualne okvire korisni¢kog iskustva koji
zadovoljavaju sljedece kriterije: apstraktnost, razumljivost i adresiranje cjelokupnog dozivljaja (ne
samo pojedine dozivljajne kvalitete), $to je dalo reprezentativan skup modela koji utjelovljavaju
klju¢ne principe ovog koncepta (Tablica 6.).
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Tablica 6. Konceptualni okviri korisnickog iskustva

AUTOR(I)
(GODINA)

NAZIV

KONCEPTUALNOG

OKVIRA

KLJUCNI KONCEPTI

Hassenzahl
(2003, 2018)

Hedonisticko-
pragmati¢ni model

Obiljezja proizvoda: sadrzaj, prezentacija, funkcionalnost,
interakcija

Karakter proizvoda: pragmati¢ni (manipulacija) i hedonisticki
(stimulacija, identifikacija, evokacija)

Kontekst: korisnik, situacija

Posljedice: svidanje, uzitak, zadovoljstvo

McCarthy i Dozivljaj i stvaranje Dozivljajne niti: kompozicijska, senzualna, emocionalna,
Wright (2004) smisla prostorno-vremenska
Procesi stvaranja smisla: predvidanje, povezivanje,
interpretacija, refleksija, prisvajanje, prepri¢avanje
Norman Emocionalni Razine dizajna: organski, bihevioralni, refleksivni
(2004) dizajn - organski,
bihevioralni,
refleksivni
Forlizzi i Tipovi interakcije i Tipovi interakcije: tekuc¢a (automatska), kognitivna, ekspresivna
Battarbee dimenzije dozivljaja Dimenzije dozivljaja: doZivljavanje, jedan dozivljaj, sudozivljaj
(2004)
Desmet i Komponente Komponente dozivljaja: estetika, smisao, emocija
Hekkert dozivljaja proizvoda
(2007)
Thuring i Komponente Stav korisnika: karakteristike sustava, karakteristike korisnika,
Mabhlke (2007) | korisnickog iskustva zadatak/kontekst
(CUE-Model) Komponente korisni¢kog iskustva: instrumentalne i
neinstrumentalne kvalitete objekta, emocionalne reakcije
Rezultat: ocjena, ponasanje, odabir, itd.
Karapanos i Privremenost Faze prihvacanja proizvoda: orijentacija, inkorporacija,
sur. (2010) dozivljaja identifikacija
Sile od kojih se sastoji koncept privremenosti: upoznatost,
funkcionalna ovisnost, emocionalna vezanost
Jordan (2000) Okvir ,,¢etiri uzitka“ Fizio-, socio-, psiho-, ideo- uzitci

Analizom ovih sedam konceptualnih okvira korisnickog iskustva, utvrdena su cetiri genericka
elementa korisni¢kog iskustva radi njihova koristenja u dizajnu digitalnih usluga (Musulin i Strahonja,
2023). Tablica 7. prikazuje sintezu klju¢nih koncepata sedam odabranih okvira korisnickog iskustva
kategoriziranih po elementima: korisnik, artefakt, interakcija/dozivljaj i kontekst.
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Tablica 7. Elementi korisnickog iskustva u odabranim konceptualnim okvirima

KORISNIK

ARTEFAKT

INTERAKCIJA/

DOZIVLJAJ

KONTEKST

Hassenzahl Korisnicka perspektiva/ | Atributi Posljedice: svidanje, Situacija
(2018) percipirani karakter proizvoda: uzitak, zadovoljstvo
proizvoda pragmaticni,
hedonisti¢ki
McCarthy i Individualni (uklju¢eno Niti dozivljaja: (uklju¢eno pod
Wright (2004) | procesi stvaranja pod kompozicijska, Korisnik)
smisla: predvidanje, Interakcija/ senzualna, emocionalna,
povezivanje, Dozivljaj) prostorno-vremenska
interpretacija,
refleksija, prisvajanje,
prepricavanje
Norman Razine procesiranja: Karakteristike | (uklju¢eno pod (uklju¢eno pod
(2004) organska, bihevioralnai | proizvoda Korisnik) Korisnik)
refleksivna prema
razinama
procesiranja
Forlizzi i Pojedinac Proizvod Tipovi interakcije: Kontekstualne
Battarbee tekuca, kognitivna, dimenzije
(2004) ekspresivna dozivljaja:
dozivljavanje,
jedan dozivljaj,
sudozivljaj
Desmet i Korisnik Proizvod Komponente/razine (uklju¢eno pod
Hekkert Korisnikovi interesi/ dozivljaja: estetska, Korisnik)
(2007) individualne i smisaona i emocionalna
kulturoloske razlike Afekti
Thuring i Karakteristike korisnika | Svojstva Komponente korisnic- Zadatak/
Mabhlke (2007) sustava kog iskustva: percepcija | kontekst
instrumentalnih i nein-
strumentalnih kvaliteta,
emocionalne reakcije
Karapanos i Korisnik Proizvod Faze: interakcija, (uklju¢eno pod
sur. (2010) Anticipacija inkorporacija, Interakcija/
Ocekivanja identifikacija Dozivljaj)
Sile: poznatost,
funkcionalna ovisnost,
emocionalna vezanost
Jordan (2000) Ljudi/osobe Proizvod Cetiri uzitka: fizio-, (uklju¢eno pod
Hijerarhija potreba socio-, psiho-, ideo- Interakcija/
(funkcionalnost, Dotzivljaj)

upotrebljivost, uzitak)

Izvor: Musulin i Strahonja (2023)
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Predstavljenom analizom uspje$no su dekomponirani postoje¢i konceptualni okviri korisni¢kog
iskustva u Cetiri kategorije glavnih elemenata - korisnik, artefakt, interakcija/dozivljaj, kontekst.
Ovi elementi ne mogu opisati samo korisnicko iskustvo, ali mogu obuhvatiti i rasvijetliti faktore
koji utje¢u na stvaranje tog iskustva, te su zbog toga to elementi konceptualnog okvira, a ne samog
konstrukta. Vec¢inu okvira moguce je u potpunosti prikazati kroz ove Cetiri kategorije, a pojedini
elementi se indirektno mogu ocitati kao sastavni dio nekog drugog elementa. Cetiri utvrdena
elementa korisnickog iskustva (korisnik, artefakt, interakcija/dozivljaj, kontekst) predstavljaju
opipljive elemente koji ¢ine prostor za dizajn nekog ciljanog korisnickog iskustva.

5. REZULTAT INTEGRACIJE - KORISNICKO ISKUSTVO KAO
VRIJEDNOST ZA KUPCA

Teorijske spoznaje iz prethodnih poglavlja ¢ine osnovicu za potvrdivanje pretpostavke da se
vrijednost za kupca moze stvarati kroz korisnicko iskustvo. Integracijom koncepata analiziranih u
trecem i Cetvrtom poglavlju pristupa se sljede¢em koraku, utvrdivanju povezanosti i podudarnosti
generickih elemenata koji oblikuju dozivljajnu vrijednost za kupca i onih koji ¢ine strukturu
korisnickog iskustva. Ovim se poglavljem stoga postavlja temelj za identifikaciju zajednickih toc¢aka
izmedu teorijskih modela iz dvaju podrucja, kako bi se pokazalo da se korisnicko iskustvo moze
konceptualno razumjeti i modelirati kao oblik vrijednosti za kupca. Takav pristup omogucuje
povezivanje teorijskih uvida s prakti¢nim implikacijama u dizajnu digitalnih usluga, gdje korisnicko
iskustvo postaje klju¢ni mehanizam stvaranja i isporuke vrijednosti.

Koncept korisnickog iskustva, iako nije strukturno i sadrzajno konsolidiran, u literaturi i praksi
nastoji $to cjelovitije obuhvatiti ono $to korisnik osjeca tijekom koristenja nekog IT proizvoda i/ili
usluge (sustava, artefakta, itd.). S obzirom na to da su IT proizvodi i usluge sve rasireniji i postali su dio
raznovrsnih ¢ovjekovih aktivnosti, i ti krajnji osjecaji koristenja postaju sve razli¢itiji i sloZeniji tvoreci
vazne dozivljaje i iskustva koje ponudaci proizvoda i usluga trebaju predvidjeti, odnosno unaprijed
koncipirati. Da bi se koncept korisnickog iskustva operacionalizirao, nude se razni konceptualni
okviri, no niti jedan ne rje$ava problem identifikacije korisni¢kog iskustva u potpunosti, te se i dalje,
iu znanosti i praksi, traze na¢ini kako apstraktne koncepte prevesti u korisne i upotrebljive modele,
posebice u poslovnom modeliranju i dizajnu u kojem je vazna prakti¢nost i jednostavnost.

Da bi se koncept korisnickog iskustva operacionalizirao u poslovnom modeliranju i dizajnu,
potrebno ga je staviti u odnos s konceptom vrijednosti za kupca koji je takoder u literaturi i praksi
vrlo fluidan i heterogen pa njihova strukturna povezanost nije transparentna. Prema prethodnoj
analizi i diskusiji literature o konceptu vrijednosti za kupca, utvrdeno je da u suvremenoj ekonomiji
najvisu razinu vrijednosti za kupca ¢ini dozivljaj ili iskustvo $to tjera ponudace proizvoda i/ili
usluga da iz te perspektive sagledaju sve svoje napore u ostvarivanju zadovoljstva kupaca ako Zele
biti konkurentni. NajsaZetije receno, vrijednost za kupca je dozivljaj, i to ,interaktivni, relativni i
preferencijalni dozivljaj“ (Holbrook, 1999, str. 5) koji s ovim karakteristikama uvelike ovisi o samom
kupcu, te ga ponudac¢ ne moze proizvesti i zapakirati.

Korisnicko iskustvo ¢ini dio sveukupnog kupcéevog iskustva kojim se stvara vrijednost za kupca. S
obzirom na to da je u dana$njim proizvodima i uslugama sve ve¢i udio IT sadrzaja, sve veci je i udio
korisni¢kog iskustva u sveukupnom kupcevom iskustvu zbog ¢ega ta dva pojma Cesto konvergiraju.
U svakom slucaju, bez obzira na veli¢inu udjela IT sadrZaja, korisni¢ko iskustvo je postalo vazan
sastojak vrijednosti za kupca koji je potrebno strateski obuhvatiti.
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U tom smislu, Pine II i Gilmore (2016), utemeljitelji ideje doZivljajne ekonomije, u smjernicama
za inkorporiranje dozivljaja u poslovni model, izdvajaju korisnicko iskustvo digitalno povezanih
kupaca kao izvor dodatne vrijednosti i prilike za inovacije. Roto, Nieminen i Tutal (2015) elaboriraju
vaznost povezanosti dizajna za korisnicko iskustvo i identiteta brenda na razini cijele tvrtke koja nije u
dovoljnoj mjeri ostvarena u praksi. Korisnicko iskustvo se naj¢esée promatra samo u kontekstu dizajna
korisni¢kog sucelja, a dizajneri korisni¢kog iskustva rijetko imaju priliku utjecati na strateske odluke.
Kaasinen i sur. (2015) istrazuju moguce izvore ciljanog korisni¢kog iskustva naglasavajuéi vaznost
integracije ciljanog korisnic¢kog iskustva s ostalim poslovnim ciljevima u strateSkim odlukama. Roto
i sur. (2017) izvjestavaju o koristenju korisnickog iskustva kao cilja dizajna pokazujuéi kako takav
pristup poboljsava osmisljavanje dozivljajne vrijednosti za korisnika te isti¢u da bi ,,ciljano korisnicko
iskustvo trebalo uvesti u strateske operacije” (str. 7002), a put k tome je uvodenje koncepta korisnickog
iskustva u element ponude vrijednosti u poslovnom modelu. Pri tome je pitanje, kako apstraktni
koncept korisni¢kog iskustva obuhvatiti u smislu vrijednosti za kupca.

Fenomenoloski i holisticki pristup, koji je i u ovom radu zastupljen, izbjegavaju seciranje i
dekomponiranje koncepta dozivljaja na dijelove koji samo kao cjelina ostvaruju bit svoje pojave,
dok rastavljeni gube krajnji identitet. Redukcionisticki pristupi pokus$avaju rastaviti koncept
korisnickog iskustva na razne nacine kako bi praksi ponudili alat za pakiranje ponude vrijednosti
koja se zeli isporuciti kupcu. Tako nastaje ,,beskrajan broj rije¢i koji opisuju slicne fenomene unutar
korisni¢kog iskustva“ (Bargas-Avila i Hornbaek, 2011, str. 8) pokusavajuci predefinirati kakvo sve
korisnicko iskustvo moze biti, od ¢ega se moze sastojati, $to moze na njega utjecati, itd., a to nikako
ne vodi konsenzusu. U ovom radu nastojao se zadrzati fenomenoloski i holisti¢ki pristup prilikom
identifikacije elemenata koji sudjeluju u stvaranje korisnickog iskustva.

Usporedujudi koncept korisnickog iskustva i koncept vrijednosti za kupca, radi inkorporiranja
korisnic¢kogiskustva u ponudu vrijednosti za kupca u dizajnu usluge, u literaturi su utvrdeni zajednicki
¢initelji nastanka jednog i drugog fenomena. Gummerus (2011) daje prikaz klju¢nih faktora u
nastanku vrijednosti za kupca, a to su objekt (usluga, proizvod, i sl.), kontekst i osoba, te njihove
interakcije prikazane preklapanjima (Slika 6.). Ova konceptualizacija temelji se i na Woodruft (1997)
koji predstavlja hijerarhijski model kupcevih vrijednosti sastavljen od sli¢nih komponenti (kupcevi
osobni ciljevi i svrha, Zeljeni ishodi u kontekstu kori$tenja, Zeljene karakteristike proizvoda).

Slika 6. Model odredivanja vrijednosti za kupca
(Gummerus, 2011, str. 32)

Vrijednost

Oscba
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Promatrajuci koncept korisni¢kog iskustva prethodno u ovom radu, u literaturi su utvrdeni gotovo
identi¢ni ¢initelji koje je potrebno obuhvatiti u stvaranju ovog fenomena - korisnik, artefakt, kontekst
i interakcija. Neki autori eksplicitno navode ove faktore (Roto i sur., 2011; Nicolas i Aurisicchio, 2011,
Waurhofer, 2018), a kod ve¢ine su faktori identificirani analizom njihovih heterogenih konceptualnih
okvira (Tablica 7.). Utvrdenim podudaranjem ¢initelja krajnje vrijednosti za kupca i korisni¢kog
iskustva, potvrdena je osnovica za dodavanje koncepta korisnickog iskustva u ponudu vrijednosti za
kupca u dizajnu usluge.

Integracija modela vrijednosti za kupca i modela korisnickog iskustva pokazuje da se proces stvaranja
vrijednosti u digitalnim uslugama moze razumjeti kroz cetiri genericka elementa (korisnika, artefakt,
interakciju i kontekst) koji ¢ine zajednicku osnovu dozivljajne vrijednosti. Ova spoznaja upucuje na
to da se u dizajnu digitalnih usluga vrijednost ne oblikuje jednostranim prijenosom funkcionalnih
koristi, ve¢ kroz dinamic¢an proces sustvaranja znacenja i dozivljaja. Svaki od tih elemenata ima
specifiénu ulogu u oblikovanju iskustva i stvaranju vrijednosti.

Korisnik se pritom definira kao nositelj i suoblikovatelj vrijednosti, Cije se potrebe, motivacije i
emocionalnidozivljaji moraju razumjetiiugraditi u dizajnerski proces. Digitalni artefakt ne predstavlja
samostalni izvor vrijednosti, ve¢ posrednika kroz koji se vrijednost ostvaruje. Njegov dizajn mora
omoguditi intuitivnu, estetski privla¢nu i funkcionalno smisleno strukturiranu interakciju. Upravo je
interakcija prostor u kojem se vrijednost dozivljava i prepoznaje, a njezina kvaliteta presudno utjece
na emocionalni i kognitivni dozZivljaj korisnika. Kona¢no, kontekst u kojem se interakcija odvija
daje iskustvu znacenje: fizicki, drustveni, vremenski i tehnologki ¢imbenici oblikuju nacin na koji
korisnik percipira i vrednuje digitalnu uslugu.

Iz ovih se uvida mogu izvesti temeljne smjernice za dizajn digitalnih usluga usmjerenih na stvaranje
vrijednosti kroz korisni¢ko iskustvo. Prvo, dizajnerski proces treba zapoceti razumijevanjem
korisnikove percepcije vrijednosti, uklju¢uju¢i funkcionalne, emocionalne i simbolicke aspekte.
Drugo, potrebno je osigurati holisti¢ki pristup dizajnu koji integrira sve dodirne tocke izmedu
korisnika i usluge te potice aktivno sudjelovanje korisnika u oblikovanju vlastitog iskustva. Trece,
dizajn mora biti iterativan i prilagodljiv, temeljen na povratnim informacijama i kontinuiranoj
evaluaciji stvarne upotrebne i dozivljajne vrijednosti.

Tako korisnicko iskustvo postaje operacionalizacija vrijednosti u praksi. Integracija generickih
elemenata potvrduje da se korisnicko iskustvo moze modelirati kao oblik stvaranja vrijednosti za
kupca, ¢ime se uspostavlja teorijski most izmedu marketinga, dizajna i menadzmenta usluga te
stvaraju temelji za razvoj digitalnih rjesenja koja istodobno zadovoljavaju funkcionalne i doZivljajne
potrebe korisnika.

6. ZAKLJUCAK

Ovaj rad istrazio je kako korisni¢cko iskustvo pridonosi stvaranju vrijednosti za kupca u dizajnu
digitalnih usluga, oslanjajuci se na klju¢ne teorijske koncepte S-D logike, vrijednosti u koristenju
i vrijednosti u dozivljaju, te na relevantne okvire korisnickog iskustva. Glavni nalazi ukazuju na
to da je korisnicko iskustvo visedimenzionalan koncept koji obuhvaca emocionalne, funkcionalne
i kontekstualne aspekte, a njegova uloga u stvaranju vrijednosti temelji se na interaktivnosti,
personalizaciji i kontinuiranom prilagodavanju potrebama korisnika. Osim toga, rad isti¢e vaznost
fenomenologke perspektive, prema kojoj korisnici sami odreduju vrijednost kroz svoje jedinstvene
dozivljaje koristenja digitalnih usluga.
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Klju¢ni elementi korisni¢kog iskustva utvrdeni u radu uklju¢uju korisnika, kontekst, interakciju i
artefakt. Korisnik, kao sredi$nja figura u procesu stvaranja vrijednosti, donosi svoje individualne
preferencije, ciljeve i o¢ekivanja, koji oblikuju percepciju vrijednosti. Kontekst unutar kojeg se usluga
koristi, uklju¢ujuéi vremenske, prostorne i drustvene uvjete, znac¢ajno utjece na nacin na koji se
dozivljava korisnicko iskustvo. Interakcija izmedu korisnika i digitalnog sustava klju¢na je za stvaranje
vrijednosti jer omogucuje dvosmjerni proces prilagodbe i zajednickog kreiranja iskustva. Artefakti,
poput digitalnih platformi, aplikacija ili uredaja, sluze kao medijatori kroz koje se ostvaruje iskustvo i
omogucuje korisniku da ostvari svoje ciljeve. Kombinacija ovih elemenata stvara kompleksan sustav
u kojem se vrijednost pojavljuje kao rezultat sinergije izmedu korisnika, tehnologije i konteksta.

Teorijski doprinos rada ogleda se u razvijanju integrativnog konceptualnog okvira koji omogucuje
novo razumijevanje procesa stvaranja vrijednosti u digitalnim okruzenjima. Takav pristup pridonosi
suvremenim raspravama o prosirenju paradigme vrijednosti izvan transakcijskog i funkcionalnog
okvira te jaca vezu izmedu fenomenoloskih koncepata vrijednosti i iskustvenih dimenzija korisnickog
djelovanja. Nadalje, rad nudi osnovu za daljnja empirijska istrazivanja koja bi mogla kvantitativno
ili kvalitativno potvrditi medusobne odnose identificiranih elemenata i njihov utjecaj na percipiranu
vrijednost.

Prakti¢ni znacaj istrazivanja ogleda se u razvoju okvira za dizajn digitalnih usluga temeljenog na
identificiranim generickim elementima - korisniku, artefaktu, interakeiji i kontekstu - koji zajedno
definiraju nacin stvaranja dozivljajne vrijednosti. Ovi elementi pruZaju smjernice za oblikovanje
digitalnih rjesenja koja poti¢u aktivno sudjelovanje korisnika, personalizaciju i prilagodbu usluge
stvarnim potrebama. Time korisnicko iskustvo postaje instrument za strateski dizajn i inovacije
usmjerene na korisnika, ¢ime se istodobno povecava percipirana i poslovna vrijednost u digitalnom
okruzenju.

Iako ovaj rad doprinosi boljem razumijevanju koncepta korisnickog iskustva i njegove uloge u
stvaranju vrijednosti za kupca, potrebno je istaknuti odredena ogranicenja. Prije svega, istrazivanje
ima konceptualni karakter te se temelji isklju¢ivo na sekundarnim izvorima i teorijskoj analizi
postojecih pristupa. Zbog toga nije moguce empirijski potvrditi utvrdene odnose izmedu dimenzija
korisni¢kog iskustva i percipirane vrijednosti za kupca. Nadalje, dinami¢na priroda digitalnih
tehnologija i promjenjiva ocekivanja korisnika ogranic¢avaju trajnost zaklju¢aka, jer se paradigme
dizajna digitalnih usluga brzo razvijaju.

U buduc¢im istrazivanjima bilo bi korisno provesti empirijske studije koje bi potvrdile ili nadogradile
teorijske pretpostavke iznesene u ovom radu. Moguci pravci ukljucuju kvalitativna istrazivanja
(npr. intervjue s korisnicima, studije slucaja uspjesnih digitalnih usluga) kojima bi se detaljnije
istrazilo kako korisnici doZivljavaju vrijednost kroz interakciju s digitalnim okruzenjem. Takoder,
kvantitativni pristupi mogli bi doprinijeti operacionalizaciji konstrukata korisnickog iskustva i
vrijednosti te ispitivanju njihovih medusobnih odnosa na ve¢em uzorku ispitanika, iako pri tome
treba pripaziti da se ne izgubi iz vida fenomenoloski karakter konstrukata. Dodatno, preporucuje
se istraziti utjecaj organizacijske kulture i dizajnerskih praksi na sposobnost poduzeca da stvaraju
odrziva i vrijednosno bogata korisnicka iskustva. Time bi se osigurao most izmedu teorijskih
spoznaja i prakti¢ne primjene u razvoju digitalnih usluga.
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User experience as customer value in digital service design

JADRANKA MUSULIN

ABSTRACT

The paper explores the relationship between the concepts of customer
value and user experience, with the aim of understanding how value
in digital services is created and perceived through user experience.
Building on an analysis of theoretical approaches to value, from
utilitarian to experiential and phenomenological, as well as different
conceptualizations of user experience, the paper integrates insights from
both domains and proposes a conceptual framework that presents user
experience as a form of value creation for the customer. By integrating
models of customer value and user experience, the study confirms the
existence of generic elements (user, artifact, interaction, and context)
that form the shared foundation of experiential value.

The paper provides theoretical guidelines through the development of
an integrative model that connects marketing, service management,
service design, and the field of Human-Computer Interaction (HCI),
thereby contributing to a deeper understanding of the process of value
creation in digital contexts. Practical guidelines refer to the application
of the identified elements as a framework for designing digital services
that foster user participation, experience personalization, and value
co-creation. In addition, the paper contributes to terminological
clarity regarding overlapping concepts in the field of user experience,
particularly in the Croatian language, by distinguishing between the
notions of doZivljaj (experience as perception) and iskustvo (experience
asaccumulated knowledge). This opens space for a more precise scientific
and professional use of terminology and for a deeper understanding of
user experience as a key mechanism of value creation and delivery in
digital environments.

Keywords: User experience, customer value, value in use, digital service
design, conceptual framework



