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ROZDZIAL 3.

ZBIERANIE INFORMACJI
DO SCIEZKI

Kiedy juz wiesz, jaki proces chcesz zmapowag, jakie zadanie klient
ma do wykonania i jakich informacji poszukujesz, mozesz przysta-
pi¢ do fazy zbierania informacji do sciezki.

SPOSOB, W JAKI TO ZROBISZ,
ZALEZY OD CIEBIE:

m Mozesz dziata¢ samodzielnie — wraz ze swoim zespotem
przeanalizowac dostepne w organizacji informacje,
porozmawiac z pracownikami z pierwszej linii frontu,
przeprowadzi¢ kilka wywiadéw indywidualnych lub
warsztatéw badawczych.

m Mozesz zaangazowac do szerszego badania, na wiekszej
grupie klientéw, wewnetrzny dziat badan.
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m Mozesz tez zlecic realizacje badan firmie zewnetrznej, jesli
nie masz zasobow, by zrobi¢ je samodzielnie lub wykorzystac
jednostki wewnetrzne.

Bez wzgledu na to, jaka droge wybierzesz, pamietaj o tym, zeby
odwotywac sie do informacji zebranych w poprzednich krokach.
Przekaz je osobom, ktére beda odpowiedzialne za proces badawczy.

Jesli zlecasz realizacje na zewnatrz (lub innemu dziatowi), pamieta;j,
zeby uczestniczy¢ w dziataniach na kazdym etapie: ustalania pro-
filu respondentéw, doboru préby, opracowywania kwestionariusza
rekrutacyjnego, pisania scenariusza oraz prowadzenia wywiadow.

Jesli mapujesz proces samodzielnie lub wspdlnie ze swoim zespo-
tem, zapoznaj sie z kilkoma radami dotyczacymi gromadzenia
materiatu.

WSKAZOWKI PRAKTYCZNE

1. PRZYGOTUJ MIEJSCE DO ZBIERANIA DANYCH

Moze to by¢ plansza, wydrukowana i powieszona w Twoim biurze,
interaktywna tablica lub zwykty arkusz w programie Microsoft Ex-
cel — wazne, zeby przestrzen do zbierania danych byta tozsama
ze scenariuszem wywiadu, tak by mozna byto zapisywac spostrze-
Zenia w odpowiednich miejscach. Tworzac scenariusz, buduj od razu
formatke do robienia notatek oraz plik do analizy zbiorczej, w kté-
rym bedziesz gromadzi¢ spostrzezenia z poszczegdlnych rozmoéw.

44
Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


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

ZBIERANIE INFORMACJI DO SCIEZKI

2. SLUCHAJ UWAZNIE

Jesli prowadzisz wywiad lub warsztaty, zadbaj o to, zeby byt z Toba
ktos, kto bedzie zapisywat pierwsze spostrzezenia. Jako prowadzacy
powinienes by¢ skupiony na rozmowie z klientem (klientami) —
empatycznej, prowadzonej w dobrej atmosferze i w konkretnym
celu, ktéry sobie zatozytes. Mozesz zapisac jakie$ hasta, zaznaczy¢
miejsca w scenariuszu, ktore byly dla Ciebie wazne, ale nie powi-
nienes robi¢ notatek.

Warto tez dla pewnosci nagrac spotkanie, by moéc wrécic do klu-
czowych momentow.

Ale pamietaj — skryba to podstawa! Zwilaszcza jesli nie chcesz zleca¢
transkrypcji nagrania (ze wzgledu na koszt i czas) i wolisz szybko
zsyntetyzowac zebrane informacje.

3. GROMADZ MATERIAL W JEDNYM MIEJSCU

Pamietasz plik do analizy zbiorczej z pierwszego punktu? Po kaz-
dym wywiadzie, czy po kazdych warsztatach, wtasnie tam wpisuj
swoje spostrzezenia, tak by w toku badania zebra¢ wszystkie in-
formacje w jednym miejscu.

BADANIA W PROCESIE TWORZENIA
CUSTOMER JOURNEY MAP

Badania marketingowe od lat wspieraja rézne dziaty organizagji
w podejmowaniu kluczowych decyzji prowadzacych do jednego
celu: wzrostu sprzedazy produktéw czy tez ustug. Temat ten jest
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z pozoru oczywisty, jednak przygladajac mu sie blizej, dostrzegamy
ztozonos¢ proceséw, ktére wptywaja na sprzedaz: okazuje sie, ze
znaczenie majg nie tylko opakowanie, komunikacja, reklama, cena,
wreszcie sam produkt, lecz takze preferencje uzytkownikéw oraz
ich potrzeby i doswiadczenia. Dlatego dziaty marketingu (cho¢ nie
tylko) siegajg po badania: zeby wiedzy na temat konsumentéw
szukac u zrédta — u nich samych.

My przy projektowaniu $ciezek klienta korzystamy przede wszyst-
kim z dobrodziejstwa badan marketingowych, ale skupiamy sie na
celu, jaki nam przyswieca: wszystkie podejmowane dziatania badaw-
cze sg skoncentrowane na tym, by odtworzy¢ doswiadczenie klienta,
zebra¢ jego emocje, sprawdzi¢, co go zabolato lub uszczesliwito
w procesie, ktérego doswiadczyt, a ktéry my chcemy zmapowac.

BADANIA ILOSCIOWE

W organizacjach zleca sie bardzo duzo badan ilosciowych, ktére
koncentrujg sie na ilosciowym (jak sama nazwa wskazuje) opisie
rzeczywistosci:

m lle 0séb widziato nasza kampanie?
m lle czegos sprzedalismy?
m Ilu mamy uzytkownikéw serwisu?
m lle 0séb woli produkt B od produktu A?
Ten rodzaj badan pozwala odpowiedzie¢ na pytania: ,lle?”, ,Kto?”,

.Jak czesto?” — i dostarcza dziatom marketingu tak bardzo po-
trzebnych liczb. Ale badania ilosciowe to nie wszystko.
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llosciowa (jak potocznie nazywa sie badania ilosciowe) moze by¢
przydatna do weryfikowania na wiekszej grupie pewnych hipotez,
ktére pojawity sie w badaniu jakosciowym (o nim mowa za chwile).

PRZYKtAD PYTANIA

Mozemy zapytac¢ jednego z dostawcéw narzedzi do prowadzenia
webinaréw o to, DLACZEGO w jego dziale marketingu siedzi pétnagi
Ryan Gosling. Dowiedzielibysmy sie tego z badan ilosciowych?
Raczej nie.

Zrédto: materiaty wtasne Fuzers

Monitorowanie wszelkiego rodzaju wskaznikéw liczbowych moze
stanowi¢ punkt wyjscia w Customer Journey Mapping i monitoro-
waniu doswiadczen klienta na szerszg skale. Mozesz:

m monitorowac ilos¢ reklamacji dotyczacych danego procesu,

a zich tresci wytapac pierwsze punkty bolu, ktore bedziesz
eksplorowac w dalszych krokach projektu.

m mierzy¢ ilos¢ kontaktow z infolinig — duzy ruch na infolinii
moze $wiadczy¢ o trudnosci klienta ze zrozumieniem naszego
produktu czy ustugi; docelowo chcemy zaprojektowac takie
zaopiekowanie klienta na kazdym etapie korzystania z ustugi,
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aby nie miat potrzeby dodatkowego kontaktu na przyktad
przez infolinie. Powody tych kontaktéw moga réwniez stanowic
punkt wyjscia do zaznaczania punktow bélu na Sciezce.

m sprawdzic¢ liczbe porzuconych koszykdéw, czyli opuszczanie
sklepu bez finalizacji transakcji; przyczyna takiego zjawiska
moze by¢ na przyktad niejasny proces zakupowy lub brak
zaufania w kontekscie odpowiedniego zabezpieczenia
transakgji finansowej.

m zwrdéci¢ uwage na churn rate (wskaznik odejs¢) — réwniez
jest wazna dana liczbowa, ktéra pozwala dbac o doswiadczenie
klienta. Jaki procent Twoich klientéw rezygnuje z Twoich
ustug w danym czasie? Im jest on mniejszy, tym lepiej.

Celem firmy jest utrzymywanie relacji z klientem, dosprzedaz,
a rezygnacje sa sytuacja niepozadana. Moze nas to
zainspirowac do przeprowadzenia bardziej szczegétowych
badan z osobami, ktére zrezygnowaty z naszej ustugi, i pomédc
nam w zrozumieniu potrzeb klientéw na koncowym etapie
$ciezki (ktory tez mozna, a nawet trzeba zaprojektowad).

To tylko kilka przyktadow liczbowych miernikéw biznesowych,
a do nich warto dotozy¢ jeszcze kliencki miernik CX:

m gotowos¢ do rekomendacji (ang. Net Promoter Score) —
wskaznik stuzacy do badania ogdlnej satysfakgji klientéw
w oparciu o jedno pytanie: ,Jak chetnie rekomendowatbys
ustuge/produkt swoim znajomym?”. Ankietowany zaznacza
odpowiedz na skali od 0 do 10 (0 — niechetnie, 10 — bardzo
chetnie) oraz ma mozliwos¢ dodania bardziej szczeg6towego
komentarza. Szczegélnie komentarze uzasadniajace taka,
a nie inng ocene sg wazne z punktu widzenia zbierania
danych do sciezki.
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m Inny wskaznik to wysitek klienta (ang. Customer Effort Score,
CES), czyli miernik doswiadczenia klienta. Wedtug niektérych
sprawdza sie duzo lepiej niz NPS, poniewaz w wiekszym
stopniu odwotuje sie do zachowan konsumenta, a nie tylko
do ogdlnej deklaracji dotyczacej ewentualnego polecenia
komus ustugi. Wskaznik CES bazuje na jednym pytaniu, ktére
brzmi: ,Jak duzo wysitku musiate$ w to wtozy¢?”. Badany
zaznacza odpowiedz na skali od 1 do 5 (1 — maty wysitek,

5 — duzy). Mozesz opomiarowad w ten sposéb rézne etapy
na $ciezce i porownywac wyniki. Zmiana na niekorzys$¢
zawsze bedzie sygnatem do szukania przyczyn.

m Warto mierzy¢ tez satysfakcje klienta (ang. Customer
Satisfaction, CSAT) za pomocga wskaznika, ktory okresla
poziom satysfakcji po okreslonych interakcjach. Korzystajac
z prostych narzedzi (jak na przyktad formularza Google) czy
bardziej rozbudowanych (jak wszelkiego rodzaju serwisy
do tworzenia ankiet online), mozesz szybko i sprawnie zebrac
informacje od klientéw i sprawdzi¢, jak oceniajg oni Twoja
ustuge. To, o czym warto pamietac, to fakt, ze responsywnos¢
takich ankiet jest niska (2 - 3%), wiec, aby uzyskac
wartosciowe informacje, potrzebna jest duza baza danych.

Jak widzisz, wskaznikéw jest catkiem sporo i jesli monitorujesz ktory-
kolwiek z nich, juz masz wktad do rozpoczecia pracy ze sciezka
Twojego klienta. Pamietaj, ze nie chodzi tutaj o nieustanne mie-
rzenie i kolekcjonowanie danych, a bardziej o ich analize i wycigganie
whnioskéw. A niekiedy réwniez o zwrdcenie uwagi na wyjatki, ktore
wymagaja dalszej analizy, na przyktad jakosciowej.
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BADANIA JAKOSCIOWE

Badania ilosciowe sa w procesie mapowania Sciezek niewystar-
czajace, poniewaz nie odpowiedzg na podstawowe, najwazniej-
sze dla nas pytanie:

.Dlaczego?”.

W szukaniu na nie odpowiedzi pomagaja pogtebione wywiady in-
dywidualne, warsztaty badawcze, obserwacje.

Dzieki jakosciowym metodom badan mozemy zwréci¢ uwage na
réznorodnos¢ zjawisk, przyjrze¢ sie okolicznosciom, powodom,
motywacjom — a takze obawom i potrzebom.

BADANIA W PROJEKTOWANIU

To ten rodzaj badan, ktéry w przypadku sciezek najbardziej nas

interesuje. Pomaga nam przejs¢ od procesu pozyskiwania infor-

macji do procesu pracy tworczej (czyli kreacji).

m Maja praktyczne zastosowanie i ksztattujg decyzje projektowe,
przy okazji stymulujg prace kreatywna i pozwalajg tworzy¢
rozwigzania w oparciu o wiedze o uzytkownikach.

m Powinny by¢ wykorzystywane na kazdym etapie procesu
projektowego.

m Ukierunkowane sa na poszukiwanie i uzyskanie konkretnego
rodzaju informacji, ktérych zdobycie jest $cisle powigzane
z celami projektu.

m Cechuje je podejscie oparte na User Centered Design, w ktérym
potrzeby uzytkownika stawiane sg na pierwszym miejscu.
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Badania projektowe wywodzg sie bezposrednio z badan marketin-
gowych i korzystaja z tych samych metod i narzedzi badawczych.
Réznica jest cel, dla ktérych je robimy. W naszym przypadku jest
to proces mapowania sciezek.

METODY BADAWCZE WYKORZYSTYWANE
PRZY TWORZENIU SCIEZEK

1. WYWIADY INDYWIDUALNE

m Ich celem jest pozyskanie informacji o uzytkowniku
i rekonstrukcja procesu postrzegania, myslenia i oceniania
danej ustugi czy produktu.

m Umozliwiaja zrozumienie logiki, sposobu myslenia i zycia
konsumenta (,wejscie w jego buty”).

m Dobrze sprawdzaja sie przy testowaniu pierwszego wrazenia
czy tez pomystéw kreatywnych lub komunikacyjnych.

2. WYWIADY KONTEKSTOWE

m Przeprowadzane na temat danej sytuacji i otoczenia,
jak najblizej kontekstu, w ktérym produkt/ustuga bedzie
uzywana.

m Ich inna nazwa to wywiady Srodowiskowe, ktérych cecha
charakterystyczna jest to, ze przeprowadza sie je w miejscu
korzystania z ustugi.
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m Badacz na zywo obserwuje korzystanie z ustugi, a nastepnie
moze dopytac o wrazenia, trudnosci, potrzeby.

m Dzieki temu nie opieramy sie na deklaracjach, a na faktycznych
zdarzeniach.

m Moga mie¢ nieformalng strukture i by¢ prowadzone
z przypadkowymi uzytkownikami.

Wskazowki, jak przeprowadzi¢ dobry wywiad:

1/13 Ustal, czego chcesz sie dowiedzie¢ — spisz rzeczy, ktérych
chcesz dowiedziec¢ sie od klientéw. Moze w tym pomédc prosta
mapa informacji, w ktérej notujesz, co w danym kontekscie wiesz
o kliencie, a jakiej wiedzy Ci jeszcze brakuje. To bedzie podstawa
do zbudowania scenariusza tej rozmowy.

2/13 Scenariusz — przygotuj sobie scenariusz rozmowy. A jesli
robisz taki wywiad na zlecenie klienta, to potwierdz z nim jego flow.
To pozwoli Ci przeprowadzi¢ kazdy wywiad wedtug tej samej struk-
tury i pozyskac te same informacje od wszystkich respondentéw.

3/13 Przetestuj scenariusz — mozesz albo przeprowadzi¢ roz-
mowe testowa z kim$ znajomym, albo jako taka potraktowac pierw-
szy wywiad w serii. Dzieki temu sprawdzisz, czy flow spina sie w roz-
mowie, czy nie masz za duzo watkéw i tak dalej. No i bedziesz czu¢
sie pewniej w kolejnych rozmowach.

4/13 Badz zainteresowany/a wypowiedzia drugiej osoby —
pokazuj swoje zainteresowanie, parafrazuj, dopytuj. Badz zaan-
gazowany.

5/13 Skup sie, wkacz na maksa uwaznos¢ — zwtlaszcza jesli roz-
mawiasz ze specjalista/pasjonatem, ktéry o swojej dziedzinie moze
opowiadac godzinami. Staraj sie nie przerywac respondentowi, ale
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jesli widzisz, ze zawedrowat w meandry i szczegdliki, nie béj sie
przerwac i poprosi¢ o powrét na wiasciwe tory.

6/13 Badz bezstronny, nie ulegaj pierwszym opiniom i stereo-
typom — jesli to Twoj dziesigty wywiad w serii, nie przychodz na
niego z myslg, ze wiesz juz wszystko, wszystko juz ustyszates i ni-
czego nowego Ci ta rozmowa nie wniesie. We wszystkich rozmo-
wach badz tak samo skupiony na rozméwcy, niewazne, czy jest on
pierwszy czy piec¢dziesiaty pierwszy. Nie réb wywiadéw sam —
podaziel sie, jesli robisz ich rzeczywiscie piecdziesiat ©.

7/13 Nie dyskutuj z respondentem — pamietaj, ze to respon-
dent jest dla Ciebie ekspertem, a nie na odwrét. Nie zapomnij, ze
w tej relacji petnisz role stuchacza.

8/13 Nie czytaj pytan z kartki jak ankieter — traktuj wywiad ja-
kosciowy jak rozmowe (to wyglada bardziej profesjonalnie); nie
musisz uczyc sie pytan na pamie¢, ale znaj je dobrze, pamietaj ko-
lejnos¢ i traktuj scenariusz jak skrypt pomocniczy, a nie ankiete
do odpytania.

9/13 Nie uzywaj pytan naprowadzajacych (tendencyjnych) —
nie mozesz narzucac¢ rozmowcy swojego punktu widzenia. Jesli wi-
dzisz, ze respondent nie umie odpowiedzie¢, przeredaguj pytanie,
zadaj je w inny sposdb, ale nie sugeruj odpowiedzi, bo wazne jest
poznanie prawdziwej opinii. A brak wiedzy/zdania na jakis temat
to tez cenna informacja badawcza.

10/13 Uzywaj wielu pytan pogtebiajacych — pamietaj, ze wy-
wiad to rozmowa, oraz wré¢ do punktu o zainteresowaniu i uwaz-
nosci — dopytuj o szczegodty. Nie boj sie pytan takich jak: ,Dlaczego
Pan(i) tak uwaza?”, ,Jakie?”, ,Dlaczego?”, ,lle?”, ,Jakie to ma zna-
czeniedla...?".
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11/13 Pilnuj czasu — dobrze jest zrobi¢ prébe scenariusza i spraw-
dzi¢, czy zajmuje on tyle czasu, ile zaktadamy. Jesli widzisz, ze roz-
mowa moze sie przedtuzy¢, poinformuj o tym, zapytaj, czy respon-
dent jest ztym OK.

12/13 Nie réb notatek w trakcie — zadbaj o nagranie rozmowy;
jesli musisz, zanotuj jedynie najwazniejsze elementy, hastowo i dys-
kretnie. Skup sie na rozmowie. Przeciez rozmawiajac z przyjacie-
lem przy kawie, nie robisz notatek, prawda?

13/13 Miej pozytywne nastawienie — usmiech wzbudza usmiech,
ale badz uwazny na tematyke rozmowy i dostosu;j sie do okoliczno-
sci. Jesli rozmawiasz na trudne tematy, unikaj nadmiernej ekscytacji.

Mam nadzieje, ze tych kilka sugestii pomoze Ci jeszcze lepiej przy-
gotowac sie do przeprowadzenia wywiadu jako$ciowego.

3. WARSZTATY BADAWCZE

Tego typu spotkania to pewnego rodzaju wywiad grupowy. Zapra-
szasz na nie uzytkownikéw, ktérzy pod okiem facylitatora dzielg sie
z Tobg swoimi doswiadczeniami i spostrzezeniami w danym obsza-
rze. Warsztaty badawcze pozwalajg Ci w stosunkowo szybki sposéb
zebrac informacje od interesujacej Cie grupy docelowej, z uwzgled-
nieniem czesto catkowicie odmiennych punktéw widzenia.

CO NAM DAJA WARSZTATY BADAWCZE?

m Mozliwos¢ wiekszego pogtebienia tematu niz w przypadku
klasycznych wywiadéw grupowych, mozliwos¢ bardziej
aktywnego udziatu w dyskusji, a dzieki stworzeniu intymne;j
atmosfery minigrupy — poruszania tematéw trudnych.
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Zrédto: materiaty wtasne Fuzers

m Uczestnicy sg bardziej zaangazowani w temat wywiadu,
chetniej sie wypowiadaja i udzielajag dtuzszych wypowiedzi.
m Masz mozliwo$¢ zebrania pierwszych spostrzezen
w stosunkowo krétkim czasie.

m Mozesz skorzystac z doswiadczenia klientéw obecnych
na warsztacie i poprosic ich o wygenerowanie pomystéw
na pierwsze rozwigzania lub przetestowanie pomystéow
wypracowanych w organizacji.

4. SERVICE SAFARI

To technika badawcza, ktéra pozwala spojrze¢ na ustuge z perspek-
tywy uzytkownika i samodzielnie zebra¢ doswiadczenia klienckie.
Mozna wyrézni¢ dwa jej cele: pierwszy to zebranie inspiracji z rynku,
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drugi — poznanie doswiadczen naszych klientéw w procesach,
ktére im oferujemy, lub zbadanie doswiadczen z ustugami ofero-
wanymi przez nasza konkurencje. Mozemy do takiego Service Safari
zatrudnic¢ ekspertow, ktérzy, zaopatrzeni w odpowiednia wiedze,
spojrza na ustuge i opracuja informacje zwrotna. Mozemy samodziel-
nie przejs¢ przez proces/ustuge, ktdra oferujemy, by moéc jeszcze le-
piej rozumiec klientéw. Zazwyczaj po takim przejsciu przez ustuge
mozemy stworzy¢ bardzo szczegdtowy opis sciezki klienta.

Fragment Service Safari dotyczacego aplikacji do zaktadania konta
osobistego online:

]

Zrédto: materiaty Fuzers
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PRZYKLAD

AirBnb opfaca kazdemu swojemu nowemu pracownikowi rezer-
wacje noclegu za pomoca ich serwisu, tak aby lepiej poczulii zro-
zumieli ich produkt. W trakcie takiej wizyty zadaniem pracownika
jest szczegotowe udokumentowanie catego doswiadczenia i po-
dzielenie sie wnioskami z reszta zespotu. Dzieki tym uwagom AirBnb
moze caty czas udoskonala¢ swojg ustuge — nie bez znaczenia
jest tez dostowne ,wejscie w buty uzytkownika”, ktére rodzi em-
patie i pozwala zainspirowac¢ do nowych rozwigzan'.

NAJCZESTSZE PYTANIE: ILE WYWIADOW PRZEPROWADZIC?

To zawsze jest kompromis miedzy sytuacja idealng (badamy
wszystko, co w danych okolicznosciach nalezatoby zbadac¢) a mozli-
wosciami finansowymi i czasowymi.

Najmniejsze badania jakosciowe, na podstawie ktérych mozna wy-
ciagnac¢ wnioski do opracowania $ciezki, to:

4 6 8
cztery grupy szes¢ DIAD osiem IDI
fokusowe

! Zrodto: https://review.firstround.com/How-design-thinking-transformed-
Airbnb-from-failing-startup-to-billion-dollar-business [dostep: 22.09.2023].
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TECHNIKI PRZYDATNE W CZASIE BADAN
Z KLIENTAMI

PERSONIFIKACA

Polega na wyobrazeniu sobie produktu/ustugi/marki jako osoby.
Zadaniem uczestnikow jest opisanie jej wygladu, charakteru, upo-
doban, sposobu spedzania wolnego czasu, zawodu. Kolejnym eta-
pem jest opisanie jej otoczenia, produktéw, ktérych uzywa, ktére
do niej pasujag — samochodu, jakim jezdzi, domu, w ktérym mieszka,
i tym podobnych.

ANIMIZACUA

Technika polegajgca na wyobrazeniu sobie danego obiektu jako
zwierzecia. Opiera sie na automatycznych skojarzeniach. Po wy-
konaniu zadania nastepuje dyskusja, w ktérej respondenci maja
wyjasni¢, dlaczego pojawito sie u nich akurat takie skojarzenie. Po-
zwala to na poznanie nieuswiadomionego wizerunku marki, pro-
duktu lub ustugi.

KONTO OSOBISTE JAKO ZWIERZE

Zobacz, jakie przyktadowe skojarzenia w zakresie animizacji maja
klienci jednego z bankéw, dla ktérych pracowatam:
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PUCHATY KROLICZEK
bo konto w jest na tyle
dobre i dialego, ze pani

2 obshugi byla taka dobra

| przemifa, kojarzy si¢

z czym$ milutkim

LENIWIEC

Wydaje sie spokojne.

ale niewiele wnesi, kojarzy
sie 2 SMS-ami, ktore
przychodza z duzym
opdZnieniem

DRAPIEZNY KOT
czuje si¢ bezplecznie
w stadzie i ja tez si¢

PIES DOMOWY
cocker spaniel, zwierze,

Ktdre kojarzy si¢ z czyms, z tym bankiem czuje
€0 jest blisko bezpiecznie
ZADANIE!

Pomysl, z jakim zwierzeciem kojarzy Ci sie proces, ktory chcesz

zmapowad, a hastepnie zastanow sie, z czego to skojarzenie wy-

nika. Narysuj i opisz swoje skojarzenia. Zapytaj tez osoby, z kto-

rymi pracujesz. Zbierz spostrzezenia w jednym miejscu i sprawdz,

czy dostrzegasz w nich jakies powtarzalne elementy. O czym one
Swiadcza? Do jakich eksploracji Cie zachecajg?

MAPA EMPATII

O wypetnienie takiej mapy mozesz poprosi¢ podczas wywiadu lub
warsztatow z uzytkownikami. Mozesz tez wypetnic jg samodziel-

nie na podstawie zebranych informacji. Mapa empatii w pewnym

sensie pomaga okresli¢ persone, jednak z tg réznica, ze pomija war-

tosci demograficzne na rzecz kontekstu emocjonalnego. Obszary

na mapie odnosza sie do interakcji uzytkownika ze $wiatem i jego

wewnetrznych odczuc.
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Slyszy widzi |

Myl | czuje Méwi i robl
Co klient...?
000
7N
Obawy Potrzeby

Zrédto: materiaty Fuzers
Z JAKICH ELEMENTOW SKEADA SIE MAPA EMPATII?

Co styszy?

Co mowia osoby w jego otoczeniu? Co méwia szef lub podwiadni?
Kto wywiera na niego wptyw swoimi pogladami? Co méwig me-
dia, wtadze, autorytety, celebryci, influencerzy?

Co widzi?

Co dostrzega wokot siebie? Kogo/co ma w swoim otoczeniu? Ja-
kie bodzce wizualne otrzymuje? Jak wyglada jego miejsce pracy,
dom, droga do szkoty i tym podobne?
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Co myslii czuje?
Co jest wazne dla klienta, jakie ma aspiracje? Jakie ma marzenia?
Co go wzrusza, a co ztosci?

Co méwi i co robi?

Jakie podejmuje czynnosci? Jakie ma zadania do wykonania?

Jakie ma obawy?

Co go najbardziej frustruje? Jakie dostrzega przeszkody w osiaga-
niu celéw?

Jakie ma potrzeby?

Czego pragnie? Co jest dla niego miarg sukcesu?

Taki sposéb spojrzenia na klienta pozwala dostrzec co$ wiecej niz
tylko dane demograficzne (o ktérych juz pisatam we wczesniejszych
rozdziatach). Mozemy spojrze¢ szerzej, zobaczy¢ bardziej ,ludzka”
strone, ktéra pomoze nam zdefiniowac nie tylko obawy i potrzeby,
lecz takze mysli i uczucia. To bardzo dobre ¢wiczenie uzupetnia-
jace w trakcie budowania person.

TECHNOLOGIA W SLUZBIE UM

Nie zapominaj o zasobach, do ktérych mozesz mie¢ dostep juz dzis.
Cennym zrodtem sa dziaty call center, punkty obstugi klienta, fora
internetowe, media spotecznosciowe czy wszelkiego rodzaju poréw-
nywarki, z ktérych chetnie korzystamy w trakcie zakupéw online.
Tworzac Sciezke klienta, nie mozemy zapomniec tez o bezposrednich
rozmowach z klientami, ktére warto regularnie przeprowadzac.
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