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Kup ksigzke

Przedmowa do wydania Il

Mimo ze od pierwszego wydania naszej ksigzki minety tyl-
ko trzy lata, w tym czasie $wiat biznesowy zdazyt sie bardzo
zmieni¢. Po pierwsze §wiadomos¢, ze klienci sa wazni, sta-
la sie powszechna. Firmy stworzyly komorki CX i obsadzity
stanowiska menedzeréw i dyrektoréw do spraw doswiad-
czenia klienta. Dowodem na popularnos$¢ tego zjawiska jest
pojawienie sie przeznaczonego dla tych oséb czasopisma.

Po drugie w trakcie i po pandemii zaobserwowaliSmy ol-
brzymi, zrozumialy wybuch zainteresowania klientéw
kanatami cyfrowymi. W zamknieciu swoich domdéw robili
zakupy i zalatwiali sprawy, bo czesto nie mieli innego wy-
boru. Na to zwiekszone zapotrzebowanie prébowaty odpo-
wiedzie¢ firmy. Zwiekszaly naklady i wysiitki na inicjaty-
wy zwiazane z cyfrowa sprzedaza i obstuga klienta. Skle-
py internetowe czesto zwielokrotnialy wyniki sprzedazy,
a firmy, ktére zwykle tradycyjnie podchodzily do obstugi
klientow, raptownie zaczely rozwija¢ samoobstugowe roz-
wigzania cyfrowe. Po trzecie nastapita popularyzacja my-
$lenia o klientach w projektach informatycznych. Na szcze-
$cie dla klientéw projekty informatyczne przeznaczone dla
nich przestaly by¢ zdominowane przez czysto technologicz-
ne podejscie. Coraz czeS$ciej praktykowane jest podejscie
projektowania podrdzy zamiast arbitralnego wymys$lania
funkcjonalnosci, a takze bazowanie na informacji zwrot-
nej od klientéw po to, by ulepszaé¢ rozwiazania. Po czwar-
te w ciagu ostatnich lat nastgpil bezprecedensowy rozwdj
technologii pozwalajacych na automatyzacje wysokiej jako-
$ci spersonalizowanych interakcji z klientami.

Z tych wszystkich powoddw wspdlnie z wydawcami zde-
cydowali$my, ze warto uaktualni¢ ksigzke. WzbogaciliSmy
ja o rzeczy, ktére najczesciej zglaszali nam profesjonalisci
z obszaru rozwigzan cyfrowych i doswiadczen Kklienta,
a takze uaktualniliSmy poszczegdlne rozdzialy zgodnie
z naszg najnowsza wiedzg i praktyka. W nowym wydaniu
pojawily sie miedzy innymi wskazowki, jak wykorzystywac
mapy do$wiadczen klientéw w réznych dziataniach firm,
a takze informacje o tym, jakie znaczenie dla do$wiadcze-
nia klienta i jego poprawy ma zastosowanie sztucznej inte-
ligencjiiw jakich obszarach dziatan firmy obecnie mozemy
z powodzeniem jg stosowac. DodaliSmy tez przyklady wyko-
rzystania kanwy projektowania doSwiadczen w projektach
cyfrowych, a takze praktyki, jak wykorzystywaé¢ wiedze
o kliencie w projektowaniu systeméw informatycznych.
WprowadziliSmy réwniez dziesigtki drobnych uaktualnien
iuzupelnien tresci ksigzki.

Mamy nadzieje, ze ta ksigzka bedzie stanowila przewodnik
i pierwsze Zrédlo informacji dla wszystkich, ktérzy chca
ze zrozumienia i lepszego zaspokojenia potrzeb klientéw
poprzez cyfrowe rozwigzania uczyni¢ swoja przewage kon-
kurencyjna.
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Podroz
przez
ksiazke

03

W poszukiwaniu nowych
sposobow pracy

Od ponad piecdziesieciu lat powstajq
ruchy i koncepcje pracy stawiajgce
klienta w centrum. Warto zobaczyc,
skqd sie wziety i po co powstaty,
zanim zaczniemy je stosowac.

Str. 34

o1

Zaczynamy

Ta ksiqzka jest przewodnikiem

po swiecie klientocentrycznosci

i doswiadczenia klienta. Bedzie
poruszac wiele réznych zagadnien,
abys mdégt zrozumiec szeroki
kontekst i samodzielnie pogtebiat
to, co Cie zainteresuje.

Str. 6

04

Krotka historia CX

Idea zrozumienia potrzeb klienta
dojrzewata od lat. Powstato wiele
narzedzi i teorii, ktére uksztattowaty
to, co nazywamy dzis praktykq

CX. Warto je pozna¢ — ta praktyka
ciggle sie rozwija i zmienia.

Str. 54

02

Skad sie wziely
wspoélczesne firmy

Firmy powstawaty po to, aby
bezwzglednie i w optymalny sposoéb
wyciggac pieniqgdze z kieszeni
klientow. Trzeba zrozumied, co

je uksztattowalo, jesli chce sig je
zmienic.

Str. 20

05

Czym jest
doswiadczenie
klienta

Skupmy sie na tym, co klient czuje,
mysli i robi w wyniku kontaktu

z naszq firmq. Ma to wptyw na
wyniki naszej organizacji.

Str. 68

Pole¢ ksigzke
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Podstawowe
pojecia CX

To rozdziat o personach, podrézy
klienta, punktach styku i innych
pojeciach, ktore umozliwiajg nam
prace polepszajqcq doswiadczenie
klienta.

Str. 80

09

Projektowanie
doswiadczen

Ten rozdziat opowiada

o tym, ze doswiadczenia mogq by¢
projektowane, i oferuje narzedzia
pozwalajgce na sSwiadome
planowanie tego, co klient ma czu¢
w kontaktach z naszq firmgq.

Str. 168

07

Zrozumiec¢ klienta

Stqd dowiesz sie, ze badania stuzq
zrozumieniu potrzeb i emocji klienta,
a mierzenie stuzy znalezieniu
zwiqzku pomiedzy tym, co dzieje sie
w firmie, a tym, co czuje klient.

Str. 96

10

Tworzenie cyfrowych
doswiadczen

Doswiadczenia klienta nalezy bra¢
pod uwage podczas budowania
rozwiqzan, z ktérych bedq
korzystac klienci lub obstugujqcy
ich pracownicy.

Str. 206

08

Zarzadzanie
doswiadczeniem
klientow

Wszystko to, co robimy w firmie,
wptywa na doswiadczenia klientéw,
a te wptywajq na ich decyzje, ktérych
skutki widac¢ w wynikach firmy.
Doswiadczeniami trzeba zarzqdzad.

Str. 136

11

Co dalej?

Tu sie pozegnamy, ale na koniec
dostaniesz wiele otuchy oraz historie
powstania tej ksiqgzki.

Str. 246

Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/twodo2
https://onepress.pl/rt/twodo2
https://onepress.pl/rt/twodo2
https://onepress.pl/rf/twodo2

12

Zaczynamy

Kup ksigzke

Czym jest
doswiadczenie
klienta?

Aby moc tworzy¢ dosSwiadczenie klienta i zarzadzac¢ tym
doswiadczeniem, nalezy najpierw spojrze¢ oczami klienta
iz takiej perspektywy tworzyc¢ projekty. Klienci widzg nasze
firmy przez pryzmat wiasnych spraw do zalatwienia, a my
mamy pomadc im osiggnac ich cele.

* Doswiadczenia klientéw to sposob, w jaki klienci postrze-
gaja interakcje z Twoja firma.

* Powinno sie je bra¢ pod uwage we wszystkich dziala-
niach firmy, ktére dotycza klienta.

Aby je zrealizowa¢, przechodza jaka$ droge, w ktorej sty-
kaja sie z réznymi punktami naszej firmy, a suma wrazen
z tych interakcji buduje doswiadczenia klienta. Gdy my tak-
Ze spojrzymy na nasze dziatania w taki sposéb, powinnismy
definiowa¢ projekty, patrzac z perspektywy celéw klienta
ijego Sciezek, a nie z perspektywy funkcjonalnosci lub fir-
mowych dziatéw. To, co zaprojektujemy, a potem wdrozy-
my, stworzy nowe do$wiadczenia klienta. Bedziemy mogli
je zbadac i odpowiednio poprawié, a takze wykorzysta¢ do
nastepnych dzialan to, czego si¢ nauczyliSmy.

Spojrzenie na firme ,,od zewnatrz” opisali w ksigzce o tym
wtasnie tytule (,,Outside In”) Harley Manning i Kerry Bodi-
ne z firmy badawczej Forrester Research. Opisujac takie po-
dej$cie, definiuja, ze firma to nie produkt, to nie propozycja
wartosci, obstuga klienta czy tatwos$¢ uzycia.

Firma to subiektywny obraz w umysle
klienta, zbudowany na podstawie
wszystkich doswiadczeri w wyniku
kontaktow z niq. Zawiera on wszystkie
wymienione wczesniej elementy, ale
rowniez inne: jak klienci poszukiwali
informacji o produktach, jak probowali
ich uzyd, czy mieli wszystkie potrzebne
informacje, co zrobili, jesli nie mogli ich
znalezd, czy ktos im pomoglt, jak sie wtedy
czuli.

Pole¢ ksigzke
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Tworzenie
doswiadczen
klienta

tworzq

%

organizacja
i procesy

Aktywnie dzialajaca
organizacja, jej
produkty i procesy.

punkty styku
i Sciezki

Produkty, ustugi, ludzie,
miejsca, w ktérych
klient styka sie z firma,
oraz sekwencje
interakcji.

a te wptywajq na
} doswiadczenie
klienta

Suma wszystkich
subiektywnych odczué
klienta.

ktore mozna
rozumiec i

%

poprzez to, jak
zmieniajq sie...

wplywaé na
doswiadczenia

Zrozumienie Kklienta,
projektowanie
idostarczanie
do$wiadczen poprzez
wplyw na organizacje.

Pole¢ ksigzke
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Persona

Persona jest fikcyjna, ale jak najbardziej urealniong po-
stacig. Reprezentuje okreslong grupe osob: klientéw lub
uzytkownikdw, segment rynku, podzbior pracownikéw lub
dowolng inng grupe finalnych uzytkownikéw projektowa-
nych ustug czy produktéw. Persona jest archetypem tych
uzytkownikow, a jej powstanie oparte jest na prawdziwych
danych. Persony, cho¢ imaginatywne, pomagaja uczynic
grupy o podobnych potrzebach bardziej zrozumialymi i ta-
twiejszymi do empatyzowania. Za tworce persony uwazany
jest Allan Cooper, amerykanski projektant i programista,
powszechnie uznawany za ,,0jca Visual Basic”, ktory w 1998
roku opublikowatl ksigzke ,The Inmates Are Running the
Asylum”. Przedstawil w niej persone jako praktyczne narze-
dzie do projektowania interakcji.

Pierwszy krok do opisania sposobu mys$lenia i dzialania
klientéw nie jest bardzo skomplikowany, poniewaz ich
zachowanie zwykle orbituje wokol kilku gléwnych czyn-
nikéw. W rzeczywistos$ci nie jest on az tak skomplikowa-
ny, poniewaz ich zachowanie zwykle orbituje wokét kilku
gldwnych czynnikéw. Kiedy juz je odnajdziemy, staja sie one
podstawa do tworzenia ,,osobowo$ci” opisujacej gtdéwne ce-
chy populacji klientéw w bogatszy sposéb, niz pozwala na to
tradycyjna segmentacja demograficzna czy marketingowa.
W przypadku rynku telekomunikacyjnego i ustug mobil-
nych zmienne moga obejmowac: poziom komfortu klientéw
w korzystaniu z technologii mobilnej; role, jaka odgrywa
ona w ich zyciu; ich mozliwosci finansowe; zawdd; sposéb
robienia zakupéw (np. jak duzo poréwnuja i sprawdzaja
przed dokonaniem zakupu i jakie zZrédla informacji w tym
celu sg dla nich najbardziej wiarygodne).

Kiedy konstruujemy persone, myslimy o niej w kategoriach
osobowych. Oto przyklad persony: ,Kobieta, profesjonalist-
ka, ktéra w duzym stopniu polega na swoim telefonie komor-
kowym. Robi tak zaré6wno w pracy podczas komunikowania
sie z klientami, zarzgdzania kalendarzem i organizowania
podroézy, jak i w celach osobistych, takich jak ptacenie ra-
chunkow, robienie zakupow czy kontakt ze znajomymi.
Jej harmonogram jest napiety i nie zostaje jej wiele czasu
na zakupy, wiec przy wiekszych z nich korzysta z sieci,
aby pozna¢ funkcje, cechy i ceny pozadanych produktéw.
Jej ideatem jest kupowanie online, a nastepnie odbieranie
przedmiotéw w sklepie podczas przerwy na lunch zamiast
czekania na dostawe”.

Nalezy jednak pamietaé, ze persony o okreslonych potrze-
bach i celach w zakresie ustug niekoniecznie dostosuja sie
do tradycyjnych segmentow stworzonych przez dzialy mar-
ketinguna potrzeby komunikacji reklamowej. Z naszych do-
Swiadczen wynika, Ze te same podstawowe wzorce person
powtarzaja sie¢ w roznych branzach, a opisanie od czterech
do szesciu gtéwnych zwykle wystarcza do pokrycia okoto
80% bazy klientéw.

Czym jest, a czym nie jest persona:

* Jest obrazem realnej osoby reprezentujgcej segment. Nie
jest opisem segmentu.

* Jest opisem osoby ,,z krwiiko$ci” — bedziemy sie do niej
wielokrotnie odwolywac z pytaniami: czy ta osoba by to
kupila, zrobila etc. Nie jest opisana liczbami statystyka.

* Jestdroga do empatyzacji w trakcie prac projektowych
ipodejmowania decyzji. Nie jest lista zadan, obowiazkow
czy oczekiwan wobec naszego klienta.

Pole¢ ksigzke
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Kiedy siegac
do person

llekro¢ chcesz zblizy¢ sie do uzytkownikow
Siegaj po nie stale i przypominaj innym o ich
istnieniu, bo to wtasnie one pomagaja utrzymac
empatie przy zyciu.

llekro¢ chcesz znalezé nowe mozliwosci

W miare ewolucji projektu persony pomagaja
dostrzec obszary, ktére nie sg odpowiednio
wspierane. Pozwala to dodawaé nowe funkcje

do projektowanego rozwigzania. Moga stale
podsuwac nowe pomysty na to, jak lepiej angazowac
okreslonych uzytkownikéw za pomoca trescii/lub
funkcjonalnosci.

llekroé musisz wyréwnaé poziom zrozumienia
Wieksze projekty zwykle obejmuja wiekszg liczbe
0s0b. Kazda z nich ma swo6j wplyw na produkt lub
ustuge; kazda ma takze wlasne zdanie. Persony

to $wietny sposéb, aby zadbac¢ o powszechne
zrozumienie i aby ucia¢ subiektywne argumenty
wspoipracownikow.

llekro¢é chcesz skoncentrowa¢ sie na swoim
produkcie lub ustudze

Persony pozwalaja ocenié potrzeby przez pryzmat
uzytkownikdw, a nie tylko oczekiwan organizacji.
Zadaj sobie pytanie: ktére dzialania odpowiadaja
na potrzeby kazdej z moich person, ktére sa mniej
wazne, a ktére moga nawet ostabic¢ ich ogdlne
doswiadczenie?

llekro¢ chcesz potwierdzi¢, ze zmierzasz we
wilasciwym kierunku

Persony to $wietny sposob na regularne
»meldowanie sie” u prawdziwych uzytkownikow
podobnych do persony w celu doszlifowania
naszej pracy. Powinni$my stale sprawdzac, czy

to, co robimy, jest dopasowane do ludzi, dla
ktorych jest przeznaczone. Oznacza to koniecznos$¢
zrozumienia rzeczywistosci emocjonalnej, a takze
prawdopodobnego kontekstu, motywacjii zachowan
naszych uzytkownikow.

llekro¢ chcesz odpowiedzieé¢ na proste pyta-
nie: dla kogo projektujemy?

Nie powiniene$ rozpoczynac projektowania

bez poznania odpowiedzi na to pytanie. Kiedy
projektujemy, musimy wiedzie¢, dla kogo
przeznaczony jest produkt czy ustuga. Jak inaczej
mozemy mys$lec o potrzebach i propozycji wartos$ci
naszego rozwigzania? Jak inaczej mozemy upewnié
sie, ze to, na co przeznaczamy caty nasz czas
ipienigdze, bedzie warte inwestycji?

Pole¢ ksigzke
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Gdzie stosujemy persone
i dlaczego jest ona wazna

Przy odpowiednim podejSciu persony wnosza znaczng
warto$¢ do naszej pracy i moga by¢ uzywane w wielu kon-
tekstach. Person bedziemy uzywac podczas wszystkich eta-
pow prac projektowych. Bedziemy przywolywac ich cechy,
sprawdzajac powstajace koncepcje. Od samego poczatku to
wladnie persona bedzie wyznaczac kierunek naszych prac,
odegra gtdwna role w tworzeniu mapy doswiadczen klien-
ta. To ludzie odpowiadajacy tej grupie uzytkownikéw beda
z nami rozmawiac i uczestniczy¢ w badaniach, a na koniec
to wlasnie dla nich bedziemy projektowac docelowe rozwia-
zania iz nimisprawdzac ich warto$é.

Segmenty klientow Panel badawczy

>
—=me
—=me
—=me
—=me
Ng
—=me
—==me
—=me

o)
=Do
=Do
=Do
=0

\2
=Do
=

—=me —T)o
—e
—=me

Persony nie sq odwzorowaniem segmentow

Nie przesadzajmy z ich liczbg. Dopiero jesli nasz projekt
faktycznie dociera do grup na tyle réznych, ze ich sposéb
funkcjonowania i osobowo$¢ wplywaja na specyfike roz-
wiazania, powinni$my stworzy¢ dodatkowe persony. Ogol-
na zasada przy ich tworzeniu brzmi:

3
Mniej znaczy wiecej.

Zbyt wiele person moze spowodowac, ze przestaniemy sie
skupia¢ na tym, co naprawde wazne.

Persony okreslone na podstawie wywiadow

P Maria
pojedyncza osoba z segmentu A

. 0O Jan

pojedyncza osoba, ktora pasuje do segmentow A i B

Kasia
pojedyncza osoba, ktora pasuje do segmentow A i C

Pole¢ ksigzke
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Jak skonstruowacé
persone

Jim Kalbach, autor Mapping Experience,
sugeruje zebranie nastepujqcych
rodzajow informacji w celu stworzenia
persony:

Zachowania

Zachowania lub dzialania (np. nawyki, hobby, dzialania
zawodowe) majace zwigzek z doswiadczeniem, ktére
bedziesz projektowac.

Dane demograficzne
Dane takie jak: wiek, pte¢, pochodzenie etniczne i wszelkie
inne odpowiednie wskazniki demograficzne.

Potrzeby i bolaczki
Jakie potrzeby mozesz zaspokoi¢ i jakie bolaczki mozesz
zlagodzi¢ dzieki projektowanemu do$wiadczeniu?

Psychografia
Psychografia obejmuje mniej obserwowalne cechy
indywidualne, takie jak postawy, przekonania i aspiracje.

Albert Korsak

,Java jest znacznie lepsza od PHP”

€

@
V

Wiek: 26

Lokalizacja: Krakow, Polska
Zawod: Deweloper
Dochéd: Wiecej niz 9 000
Status: Kawaler

Za dnia Albert jest deweloperem w firmie IT. W czasie wolnym przyjemno$¢
sprawia mu jazda na rowerze i spacery po gérach z psem u boku. Nie jest
samotnikiem, ale latwo spotkasz go w parku w towarzystwie jedynie

ukochanego pupila.

Cele

- Podnoszenie swoich
umiejetnosci kodowania

- Praca w przyjaznej
atmosferze

Frustracje

- Realizowanie projektéow w PHP

- Konieczno$¢ pracy
w biurze klienta

Cechy osobowosci

Introwertyk C D
Motywacja C
Ekspertyza [ c—
Zaangazowanie C ]
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Projektowanie
doswiadczen klienta

Podejscie do projektowania do$wiadczen klienta opiera sie
na fundamentalnej koncepcji spojrzenia na organizacje
z jego perspektywy, a nie z perspektywy organizacji. Dla-
tego tez na wstepnym etapie nieprzydatne jest stosowanie
narzedzi charakterystycznych dla opracowywania $ci-
stych proceséw w kanatach obstugi takich jak user flow lub
service blueprint. Te narzedzia beda niezwykle pomocne
na dalszym etapie projektowania, gdy bedziemy pracowac
nad krokami klienta w konkretnych punktach styku. Klient
w relacji z nasza firma ma do zalatwienia sprawe. Moze to
by¢ pozyskanie informacji (,czy moge wybudowac pietrowy
dom na mojej dzialce?”), czasem poczucie si¢ lepiej dzieki
uzyciu naszego produktu (,postuchajmy czego$ milego”),
a czasem przywrocenie pozadanego stanu (,kiedy napra-
wicie moj samochdd?”). Kazda taka sprawa zwigzana jest
zwykonaniem przez klienta wielu czynnosciijest powodem
wielu interakcji z nasza firma. Sekwencja tych czynnosci
iinterakcji tworzy podrdz klienta.

Projektowanie doswiadczeri polega na
aranzowaniu elementow doswiadczern
klienta w taki sposob, aby w trakcie
interakcji miedzy klientem a firmq obie
strony mogty osiggnqc swoje cele.

To, co projektujemy, stanowi ramy, w ktorych odbywaja
sie interakcje. Tworzymy mozliwos$ci, a same interakcje sa
wspottworzone przez klienta (co-creation). Projektujac do-
Swiadczenia, nie projektujemy tego, co sie stanie, przy uzy-
ciu okreslen takich jak: klient przechodzi do nastepnego
kroku, klient wybiera opcje Alub B. Zamiast tego projektuje-
my to, co moze sie sta¢, uzywajac okreslen takich jak: co po-
winno sie staé¢, aby klient czulsie...? Co powinno sie zdarzyg,
aby pomysélal...? Co mozemy zrobi¢, aby klient powiedziat...?
Co klient moze zrobi¢, jesli co$ pdjdzie nie tak...?

Klient w swej podrézy przechodzi przez trzy fazy doswiad-
czenia. Kazde doswiadczenie skada sie z fazy oczekiwania,
fazyuczestnictwaifazyrefleksji. W fazie oczekiwania klient
jest przed jakakolwiek interakcja z firma. Jest w okreslonym
stanie emocjonalnym, ma oczekiwania zbudowane na do-
Swiadczeniach z przeszlosSci oraz oczekiwania dotyczace
zalatwienia sprawy lub rozwigzania jego problemu. Klient
u$wiadamia sobie cel swojego dzialania, ktéry popycha go
do podrozy. Pierwsze interakcje powoduja, ze przechodzi do
fazy uczestnictwa w tworzeniu wtasnego doswiadczenia na
bazie serii interakcji z elementami tworzacymi to do§wiad-
czenie: ludzmi, rzeczami, otoczeniem.

Kazda z takich interakcji pomiedzy klientem a rzeczami,
osobami albo otoczeniem tworzy doSwiadczenia w umy-
$le klienta. Doklada takze nowe elementy do catoSciowego
do$wiadczenia: emocje, my$li, odczucia. Te czastkowe do-
Swiadczenia bedziemy dalej nazywaé¢ mikrodo$wiadcze-
niami, a ostateczne, wynikowe doswiadczenia z podrozy
klienta — makrodo$wiadczeniem. Mikrodo$wiadczenia
moga trwac bardzo krétko i nie musza by¢ zwigzane z zad-
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nym celem klienta. Moga np. powstawa¢ w trakcie oczeki-
wania w kolejce do dentysty lub podczas logowania sie do
systemu. W gruncie rzeczy klient nie chce ani czeka¢, ani
sie logowac. Musi to jednak zrobi¢, poniewaz tego od niego
wymagamy. To praca, jaka wykonuje na nasza rzecz (czeka-
nie lub poprawne wpisanie swojego identyfikatora i hasta)
po to, by mégl osiggnad swoj cel w catej podrozy. W zwigzku
z ta interakcja moze dosSwiadczy¢ réznych rzeczy (nudzic
sie w kolejce i stucha¢ nieprzyjemnych dzwiekow zza drzwi
albo panikowaé, nie mogac znalez¢ identyfikatora, ktéry
stuzy do logowania), a to, co odczuwa i mysli, tworzy wia-
$nie mikrodoswiadczenia.

Suma mikrodo$wiadczen buduje ostateczne doSwiadczenie
z podrozy klienta. Po osiggnieciu swojego celu klient prze-
chodzi do do$wiadczen w fazie refleksji. Wtedy nastepuje
integracja wszystkich do$wiadczen z wczes$niejszych faz.
Klient moze przekaza¢ nam informacje zwrotng na temat
swoich doswiadczen lub podzieli¢ sie z innymi wlasnymi
odczuciami (co stworzy nastepne mikrodo$swiadczenia).

Moze tez zatrzymac te odczucia i mysli dla siebie i mimo ze
nieujawnione, mogg one prowadzi¢ do okreslonej postawy
lub zachowan w przyszito$ci. Aby lepiej zrozumiec¢ koncep-
cje makro-imikrodo$§wiadczen oraz trzech faz doswiadcze-
nia, warto siegnac do ksigzki Roberta Rossmana ,,Designing
Experiences”.
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Mikrodoswiadczenia
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Uczestnik
Elementy
doswiadczenia
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Koncepcja doswiadczert w podrézy klienta

Projektowanie
doswiadczen
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Kanwa doswiadczen

Aby utatwic¢ projektowanie doSwiadczen klienta, stworzyli-
$my kanwe do$wiadczen. Mozna jej uzywac zaréwno do pro-
jektowania makro-, jak i mikrodoswiadczen. Kanwa sklada
sie z trzech gléwnych czesci i wypelnia sie jg od gérnego le-
wego rogu do dolnego prawego.

Pierwsza czes$¢ obejmuje pola zwigzane z opisem uczestnika
do$wiadczenia. Opisuje, czego doSwiadczal nasz klient, za-
nim do nas trafil, w jakim jest stanie emocjonalnym, co jest
jego zadaniem, w jaki sposéb w trakcie doSwiadczenia musi
zosta¢ wykonana praca oraz jakie korzysci i bolaczki moze
dostrzegac klient w kontek$cie realizacji tego zadania.

Druga cze$¢ opisuje, jakie elementy powinny ztozy¢ sie na
do$wiadczenie klienta w zwiazku z jego zadaniem. Zbudo-
wana jest w oparciu o trzy aspekty doswiadczen: warto$¢
dla klienta, latwo$¢ i emocje. Dwa pierwsze pola odnosza sie
do zaoferowania warto$ci klientowi w kontekscie doswiad-
czen: co moze wzmocnic jego motywacje i spelni¢ oczekiwa-
nia, co zlagodzi negatywne emocje i obawy. Nastepne pole
powinno odpowiedzie¢ na pytanie, co sprawi, ze klient }a-
two zrealizuje prace, jaka ma do wykonania. Ostatnie pole
powinno opisaé, co sprawi, ze bedzie emocjonalnie zaanga-
zowany.

Czes$¢ wynikowa opisuje scenariusz negatywny i pozytyw-
ny. Co klient moze zrobi¢, jesli ma trudnosci z wykonaniem
zadania. Ostatnie pole opisuje oczekiwane rezultaty do-
$wiadczenia.
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Kanwa projektowania
doswiadczenia

Kim jest uzytkownik, skad przychodzi? Po co?
W jakim jest nastroju?

Jakie sa jego oczekiwania? To réznice miedzy
do$wiadczeniamii oczekiwaniami buduja rezultaty
do$wiadczen

Jak mozemy zaadresowa¢ potrzeby uzytkownika
W wymiarze emocjonalnym i praktycznym?

Jak mozemy sprawi¢, aby do§wiadczenie byto tatwe,
emocjonalnie aangazujgce i pozytywne?

Jak powinien sie czu¢, mysle¢ i dziata¢ w wyniku tego,
czego doswiadczy}? W jaki sposéb mozemy mu pomoc,
jesli co$ péjdzie nie tak?

J

J

Uczestnik

Kto, skqd iz czym Jakq ma prace

przychodzi OoO—- do wykonania
oO-—

Oczekiwane Bdle, ktorych

korzysci

Elementy doswiadczenia

Co bedzie postrzegat
Jjako korzysci

chce unikngé

Co usmierzy
béle i obawy

Co sprawi, ze tatwo
zrealizuje prace
do wykonania

Co moze zrobic jesli
cos sie nie uda

Co sprawti, ze
bedzie emocjonalnie
zaangazowany

Po czym poznamy,
Ze jest to dobre
doswiadczenie
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W sSwiecie
nieograniczonej konkurenciji
postaw na klientocentrycznosc¢é

Klientocentryczno$¢ to strategia orientujaca dzialania firmy na potrzeby klienta,
czyli tego, kto rzeczywiscie ja Zzywi. To jego decyzje zakupowe: kupi¢ - nie kupié,
wrdcié¢ po kolejne towary lub ustugi - nie wrécié, decyduja o przyszlosci Twojego
biznesu. W zglobalizowanym, cyfrowym $wiecie handlu wygrywaja ci, ktérzy
potrafia odpowiednio zadba¢ o odbiorce swojej oferty. Jesli chcesz nalezeé¢ do tego
grona — ta ksigzka jest dla Ciebie!

Kluczowym zwrotem, wokadl ktdrego koncentruje sie tre$¢ poradnika napisanego
przez Artura Urbanskiego i Lucyne Dziewe, jest customer experience (CX),
co definiuje sie jako wszystkie do§wiadczenia, emocje i wrazenia klienta, jakie
pojawiaja sie u niego w trakcie korzystania z ustug lub zakupu produktéw. W drugim
wydaniu autorzy jeszcze mocniej skupiaja sie na cyfrowych aspektach CX. Znajdziesz
tu wigec miedzy innymi wskazéwki dotyczace zastosowania map do$wiadczen
klientéw w réznych dzialaniach firm, a takZze informacje o tym, jak dzieki sztucznej
inteligencji poprawi¢ doswiadczenie klienta. Poznasz réwniez przyklady uzycia
kanwy projektowania do$wiadczen w projektach cyfrowych. Wreszcie — dowiesz
sie, jak korzysta¢ z wiedzy o klientach w projektowaniu systeméw informatycznych.

Mamy nadzieje, zZe ta ksiqzka bedzie stanowila przewodnik i pierwsze
Zrédlo informacji dla wszystkich, ktérzy cheq ze zrozumienia i lepszego
zaspokojenia potrzeb klientow poprzez cyfrowe rozwiqzania uczynic¢
swojq przewage konkurencyjng.
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Jestem pod duzym wrazeniem tego, jak przystepnie udalo
sie autorom opisac zawilo$ci procesu projektowania
doswiadczen i narzedzi CX-owych. To kompleksowa

i inspirujaca dawka wiedzy o projektowaniu dobrych
doswiadczen klientéw. Przystepne omowienie procesow
i narzedzi oraz realne studia przypadkéw pozwalaja
usystematyzowac wiedze na temat tego, jak budowac
klientocentryczna kulture organizacji, a w konsekwencji
lepsze produkty i ustugi.

Piotr Chojnacki

Head of UX, Allegro

Artur Urbanski i Lucyna Dziewa zapraszaja do wspélnej
podrézy przez meandry rozwoju modeli organizacji i metod
zarzadzania nimi w nieskoriczonym daZeniu do oferowania
klientowi najlepszego produktu i w najbardziej efektywny
sposéb. Méwia o tym ciekawie, nowoczesnie i z kontekstem
historycznym, ulatwiajacym lepsze zrozumienie ewolucji

i rozwoju przedsigbiorstw na przestrzeni wiekow,

a jednoczeénie oferuja konkretne narzedzia i rekomendacje.
Obowiazkowa lektura dla wszystkich, ktérym bliskie sa
praca z klientem i dazenie do perfekeji.

Adam Sawicki
ex-CEO T-Mobile i Netia

To pozycja chowigzkowa dla wszystkich menedzerow
checacych uczyni¢ doswiadczenie klienta fundamentem
strategii dzialania swoich organizacji w niezwykle
konkurencyjnym i globalnym srodowisku biznesowym
XXI wieku. Budowanie silnej relacji pomiedzy uczestnikami
gry rynkowej nie jest dzi$ jedynie biznesowym wyborem,
jest konieczno$cia, by osiagnaé¢ dlugofalowa i trwala
przewage konkurencyjna.

Blazej Moder

dyrektor zarzadzajacy, EC1 Lodz —
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