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ROZDZIAL 4.

Inicjowanie: organizacja procesu mapowania

Jedno z pytan najczesciej zadawanych przez uczestnikdw moich warszta-
téw brzmi:, Jak mam zacza¢?”. Poczatkujacy tworcy map zwykle dostrze-
gaja duza wartosc tej techniki, jednak nie potrafig uporac sie z barierami,
ktére uniemozliwiajg im wiasciwy start.

Jednym z najczesciej wymienianych wyzwar jest przekonanie do projektu
roznych interesariuszy. W swojej karierze miatem to szczescie, ze dane

mi byto przygotowywac diagramy kazdego mozliwego typu, dlatego

7 catg pewnosciag moge potwierdzi¢, ze zwykle interesariusze dostrzegaja
wartos¢ mapowania dopiero wtedy, gdy moga zobaczy¢ jego rezultaty.
Dlatego zanim bedziesz mdgt przystapi¢ do realizacji projektu mapowa-
nia, bedziesz musiat ich przekona¢ do swoich radji.

Co wiecej, nieporozumienia dotyczace oczekiwan na wczesnych etapach
procesu mogg prowadzi¢ do powaznych problemdw na etapach pdzniej-
szych. Dlatego tak wazne jest, by odpowiednio zdefiniowac swoje intencje
juz na samym poczatku, szczegolnie gdy w projekcie ma wzig¢ udziat
wieksza liczba interesariuszy. Decyzja o tym, jakie ramy nada¢ projektowi,
nalezy do Ciebie — w miare dostepnych Ci mozliwosci. Musisz jedynie
pamietac o kilku podstawowych zasadach:

Witgcz innych do procesu
Tworca mapy petni rozne funkcje w czasie trwania projektu: badacza,
interpretatora czy organizatora. Wazne jest, by na kazdym etapie
projektu byt ktos, kto udzieli Ci wsparcia. Zapamietaj: Twoim celem

Kup ksigzke

nie jest wyfgcznie sporzadzenie diagramu, ale takze zaangazowanie
roznych osob w konwersacje i wspdlne z nimi wypracowanie nowych
rozwigzan.

Dokonaj analizy zaréwno obecnych, jak i przysztych stanéw
W ksigzce tej koncentruje sie na narzedziach wizualizacji stanu
obecnego, tzn. wizualizacji rzeczywistych wrazen uzytkownika.
Wyobrazenia dotyczgce przysztych produktéw i ustug oraz projek-
towanych rozwigzan traktowane sg jako dodatek do diagramow
synchronizadji. Jestem przekonany, ze fgczna wizualizacja obu standw
(obecnego i przysztego) jest niezwykle istotna: choroba i lekar-
stwo ukazane sg jednoczesnie. Techniki komplementarne, ktérych
wybrane przykfady omawiam w rozdziale 8., pozwalaja wizualizowac
przyszte (projektowane) wrazenia.

Uswiadom sobie, ze nie mozesz kontrolowac wszystkiego
Usilnie zabiegaj o spojnosc w opisie wrazenia, ale zrozum tez, ze
nigdy nie bedziesz w stanie zaprojektowac kazdego punktu styku.
Zawsze beda istniaty takie interakcje, ktorych nie bedziesz w stanie
lub nie bedziesz chciat kontrolowac. Natomiast $wiadomos¢ wspotza-
leznosci miedzy aktorami i punktami styku z pewnoscia bedzie war-
tosciowa podstawg do podejmowania strategicznych decyzji.

8]
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Projekt mapowania rozpocznij tak jak kazde inne przedsiewziecie tego ro-
dzaju: okresl cele, zakres, koszty i harmonogram oraz uczyn je wiadomymi
dla wszystkich. Czynnosci te wcale nie musza by¢ bardzo czasochtonne —
czesto wystarczy poswieci¢ im jedno spotkanie. Odpowiednie zaplanowa-
nie dziatar zwieksza szanse ich powodzenia.

W tym rozdziale omawiam problemy i wnioski, z jakimi spotkatem sie i ja-
kie wyniostem z wiasnych doswiadczen przy przygotowywaniu licznych
projektéw mapowania. Po lekturze tego rozdziatu powinienes wiedzie¢,
jakie pytania nalezy sobie zada¢, by wiasciwie zorganizowac proces mapo-
wania.

Rozpocznij nowy projekt

Coraz czesciej menedzerowie i klienci bezposrednio proszg o dostarcze-
nie im konkretnych artefaktéw, takich jak mapy sciezki klienta czy mapy
wrazen, wymieniajac je z nazwy. To znaczaco utatwia start.

Jedli jednak odbiorcy wynikéw projektu nie sg wystarczajgco uswiadomie-
ni, jego poczatki wcale nie bedg sielanka. Interesariusze nie zawsze bedg
zdawac sobie od poczatku sprawe z korzysci ptynacych z mapowania.
Chot¢ diagramy dostarczajg organizacji niezbednej wiedzy, jej cztonkowie
moga nie zdawac sobie sprawy, ze organizacja tej wiedzy potrzebuje —
az do momentu, gdy przejda przez caty proces.

Zanim zbierzesz zatoge do pracy w projekcie, najpierw okre$l poziom jego
sformalizowania oraz przekonaj decydentéw do udzielenia zgody na jego
realizacje.

Okresl poziom sformalizowania projektu

Kazda organizacja moze odnies¢ korzysc z tej czy innej formy

mapowania — poczawszy od odrecznych szkicow, a na analizie

bardzo rozbudowanych i szczegdtowych diagraméw skonczywszy.
Zakres projektu moze sie wiec dos¢ istotnie rézni¢. Zanim wiec zaczniesz,
okresl poziom sformalizowania dziatari w projekcie.

zdziat 4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania
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W tej ksigzce omawiam formalne podejscie do mapowania wrazen.

W wielu przypadkach, na przyktad wéwczas, gdy zewnetrzny konsultant
pracuje nad diagramami na zamdwienie duzej organizacji, sformalizowane
i rygorystyczne podejscie jest jak najbardziej uzasadnione. W innych przy-
padkach tak sformalizowany proces moze nie mie¢ racji bytu. Na przyktad
kiedy realizujesz projekt na zamdowienie start-upu, podejscie nieformalne
powinno by¢ w petni akceptowane.

Wrazenia
FORMALNIE

Interfejs
uzytkownika | NIEFORMALNIE

Produkt Ekosystemy

RYSUNEK 4.1. Potrzeba mapowania wzrasta, gdy cate organizacje projektuja wraze-
nia dla kompletnego ekosystemu

Pole¢ ksiazke
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Formalizm w projekcie mapo-
wania moze by¢ postrzegany

w kontekscie trzech wymiarow,
podobnie jak na rysunku 4.1". Na
osi poziomej odmierzono szero-
kos¢ oferty organizacji, poczaw-
szy od pojedynczego produkty,
a na dostarczeniu petnego
ekosystemu ustugi skonczywszy.
Z kolei os pionowa prezentuje
zakres projektu: od projektowania
samodzielnych interfejséw az po
holistyczne wrazenia. Trzeci wymiar, posrodku rysunku, ukazuje wzrost
rozmiaru grupy interesariuszy.

Zapamietaj: Twoim
celem nie jest wytqcznie
sporzqdzenie diagramu,

ale takze zaangazowanie
réznych oséb
w konwersacje i wspdlne
Z nimi wypracowanie
nowych rozwiqzan.

Formalizm projektow mapowania rosnie, gdy przemieszczamy sie w kie-
runku prawego goérnego rogu wykresu. Projektant pracujgcy samodziel-
nie nad pojedynczym produktem niekoniecznie musi positkowac sie
formalnym diagramem. Ale juz duzy zespot projektowy zajmujacy sie
catym ekosystemem ustugi — najprawdopodobniej tak. Sprébuj okresli¢
umiejscowienie Twojej organizacji w tych trzech wymiarach.

Poziom sformalizowania projektu jest rowniez zalezny od natury powia-
zan miedzy jego uczestnikami. Konsultanci spoza organizacji beda raczej
preferowali bardziej oficjalny tryb procedowania. Koledzy wspotpracujacy
na co dziert w niewielkim start-upie raczej nie bedg zaprzatali sobie gtowy
formalizmem.

Cate zagadnienie sprowadza sie wiec do wiasciwego okreslenia poziomu
sformalizowania projektu przed rozpoczeciem prac. Poziom ten zdetermi-
nuje pracochtonnosc¢ kazdego z etapdw omaowionych w ksigzce. Zawsze
dobrze jest wykonywac tylko tyle pracy, ile rzeczywiscie trzeba.

* Rysunek ten stanowi adaptacje wypowiedzi Hugh Dubberly’ego na Car-
negie Mellon University, zarejestrowanej w formie wideo (tytut: A System
Perspective on Design Practice) w 2012 roku.

Kup ksigzke

Przekonaj decydentéw

Kiedy okreslisz juz poziom sformalizowania projektu, przekonaj decy-
dentow do wsparcia swoich plandw. Pracownicy organizacji (zasoby
wewnetrzne) natrafiaja z reguty na nieco inne bariery niz konsultanci
z zewnatrz. Ci pierwsi musza miec¢ zdolnos¢ przekonywania (delikatnej
perswazji), drugim potrzebne s3 bardziej umiejetnosci sprzedazowe.

Cho¢ Twoje relacje z interesariuszami projektu moga uktadac sie réznie,
wiele argumentdéw znajdzie zastosowanie w kazdym przypadku, niezalez-
nie od okolicznosci. Aby przekona¢ decydentdw do swoich racji, musisz
znac ich zastrzezenia i uprzedzenia, dostarczy¢ dowody na poparcie swo-
ich tez, znalez¢ oredownika i uruchomic projekt pilotazowy, ktéry pozwoli
zademonstrowac wartos¢ projektu. Przygotuj réwniez formutke, ktéra
bedziesz mogt czesto powtarzac jak mantre.

Poznaj zastrzezenia

Jesli obawiasz sie, ze mozesz napotkac opdr, miej w pogotowiu przekony-
wajace argumenty. W tabeli 4.1 zestawitem typowe zastrzezenia decy-
dentow do procesu mapowania, btedne przestanki, na ktérych sie one
opieraja, oraz potencjalne argumenty, ktérych mozna uzy¢ do odparcia
Zarzutow.

Dostarczdowody

Miej w pamieci oméwione przeze mnie w rozdziale 1. korzysci ze stoso-
wania diagramow synchronizacji. Ale postaraj sie rowniez przygotowac
bardziej namacalne dowody na poparcie swoich tez. Mozesz poszukac
przyktadow empirycznych i studiow przypadkéw w dostepnej literaturze,
Uczyn je integralnym elementem rozmowy z decydentami i w kazdej
chwili badZ gotéw sie na nie powotac.

Rozpocznij nowy proﬁ% teé ksiqézalée
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Jednym ze Zrédet, ktdre mogtbys bez obaw cytowad, jest Forrester
Research, wiodaca niezalezna firma badawcza, ktéra opracowuje raporty
potwierdzajace m.in. korzysci ptynace z przygotowywania map sciezki
klienta. Zapoznaj sie z jej raportami i innymi publikacjami tego typu, pod-

kreslajgcymi zalety wynikajace z mapowania.

Argumenty finansowe, wyrazane w kategoriach zwrotu z inwestycji, sg
nawet jeszcze trudniejsze do odparcia. Przyktadowo, Alex Rawson i jego
koledzy wykazali, ze firmy podchodzace kompleksowo do kwestii pro-

Przedsiebiorstwa, ktore gdrujq nad innymi na Sciezce klienta, zdobywa-
Jjq rynek. W obu przeanalizowanych przez nas branzach: ubezpiecze-
niowej oraz ptatnej telewizji, lepsze wyniki na sciezkach korespondujq
7 szybszym tempem wzrostu przychoddw. W pomiarach satysfakgji
klienta na sciezkach najbardziej istotnych z punktu widzenia firmy
przewaga jednego punktu w dziesieciopunktowej skali wydajnosci
przektada sie na tempo wzrostu przychoddw co najmniej o dwa punk-
ty procentowe wyzsze.

jektowania wrazen (zamiast optymalizacji pojedynczych punktow styku)
wykazujg istotny wzrost przychodow. W swoim artykule zatytutowanym
The Truth About Customer Experience autorzy pisza:

Watpliwos¢

Btad

Argumenty

Nie mamy czasu albo
wystarczajacego budzetu.

Tworzenie diagraméw zabiera mno-
stwo czasu i jest kosztowne.

Mapowanie wcale nie musi by¢ ani czasochtonne, ani kosztowne. Nawet formalny projekt mozna
zrealizowac w kilka tygodni z budzetem wcale nie wiekszym niz budzet zwyktych testow uzywal-
nosci czy badan marketingowych.

Kazdy dziat posiada wtasng
mape procesu.

Funkcjonalne silosy dziataja efektyw-
nie w trybie indywidualnym.

Dobrze. Ale czy pokaza one interakcje miedzy kanatami a punktami styku? Wrazenia klientéw nie
zwazaja na granice wyznaczajace kompetencje poszczegoélnych dziatéw w naszej organizadji.

Juz to wszystko wiemy.

Wiedza pochodzaca z domystéw
to nie wszystko.

Swietnie — mamy wiec doskonaty punkt wyjscia do dalszych prac. Dzieki potwierdzeniu naszych
zatozen w praktyce pozwolimy naszej konwersacji trwac. Co wiecej, nie stracimy nic, gdyby ktos
postanowit od nas odejs¢.

Bytem w tamtej grupie
docelowej. Po prostu zapy-
taj mnie, co warto, a czego
nie.

Klienci postrzegani sg z perspektywy
wewnetrznej organizacji zamiast
z perspektywy zewnetrznej.

Twoje zdanie nie bedzie miato wiekszej wartosci jako baza do formutowania wstepnych hipotez.
Bedziemy musieli poprzec je zdaniem oséb spoza naszej organizacji. To wiasnie perspektywa
zewnetrzna jest najlepszym zrodtem wskazéwek do dalszego rozwoju i innowadji.

Dziat marketingu wiasnie
przeprowadza badania.

Badania marketingowe oraz bada-
nia wrazen uzytkownikéw to jedno
i to samo.

Badania te s dobre, ale nie sa wystarczajace. Musimy zidentyfikowac dotychczas niezaspoko-
jone potrzeby i niewyrazone uczucia oraz ukazac je w kontekscie catosciowego wrazenia.

TABELA 4.1. Typowe watpliwosci, ktére moga sie pojawic, zanim zaczniesz projekt, wraz z lista typowych, cho¢ btednych zatozen oraz listg argumentéw, ktére mozna

im przeciwstawic
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Mapowanie $ciezek klienta, jak podsumowujg autorzy, dostarcza materiatu
do tworzenia znacznie lepszych wrazen u klientow. To z kolei przektada sie
na wzrost przychodow.

Jedli to tylko mozliwe, dowiedz sie, co robig konkurenci firmy. Znajdz
informacje o jej rywalach, korzystajac ze stow kluczowych takich jak ,mapa
sciezki klienta” czy ,mapa wrazen" w powigzaniu z ich nazwa. Pokazanie
decydentom, Ze inne firmy z tej samej branzy nie maja oporéw przed ma-
powaniem wrazen, stanowi czesto jezyczek u wagi, ktéry moze przechyli¢
szale decyzji na Twoja strone.

Znajdz oredownika

Zidentyfikuj interesariuszy mogacych stac sie oredownikami projektu, kto-
ry chcesz zrealizowac. Im bardziej wptywowa bedzie to osoba, tym lepiej.

W przypadku konsultantéw zewnetrznych taka funkcje mogtby petnic
klient, z ktérym wigze ich dtuga historia owocnej wspotpracy. Pracownicy
wewnetrzni powinni orientowac sie w meandrach procesu podejmowa-
nia decyzji w ich wiasnej organizacji. W obu przypadkach nie zaszkodzi
szybkie badanie interesariuszy.

Uruchom projekt pilotazowy

O ile to mozliwe, uruchom niewielki projekt pilotazowy, w ramach ktérego
przygotujesz przyktadowy diagram. Nie musi on by¢ ztozony i bardzo
szczegotowy, by okazac sie skuteczny.

Jesli projekt pilotazowy nie wchodzi w gre, sprobuj przygotowac przy-
ktadowy diagram jako czes¢ innego procesu. Na przyktad jesli wiasnie
przeprowadzasz tradycyjne testy uzywalnosci, poszerz je o kilka uzupet-
niajgcych pytan, by uzyskac¢ materiat do budowy diagramu. Zmapuj je
wszystkie, tworzac wstepng wersje mapy wrazen, i wykorzystaj jako punkt
w dyskusji. Ukazanie zalet za pomoca wynikow z pierwszej reki to bardzo
czesto najmocniejszy argument w dyskusji.

Kup ksigzke

Stwoérz mantre

Na koniec opracuj zwiezte stwierdzenie, ktére bedziesz mégt powtarzac
niczym mantre. Uwzglednij w niej problemy natury biznesowej, ktére
bedziesz starat sie rozwigzac. Dlaczego decydent powinien zainwestowac
w jakikolwiek projekt mapowania? Oto kilka odpowiedzi na to pytanie

w formie przykfadowych stwierdzer:

Firma chciataby sie rozwingc i wyjs¢ poza swojq obecnq oferte. Dzieki
zmapowaniu wrazen klienta bedziemy lepiej rozumieli potrzeby no-
wych rynkéw i segmentéw oraz emocje z nimi zwigzane.

Mapowanie to nowoczesna technika wspierajqca zrozumienie klienta,
ktorq stosuje coraz wiecej firm, w tym Intel czy Microsoft.

Dzieki wizualnej synchronizacji réznych aspektéw wrazen klientow
oraz naszych proceséw biznesowych bedziemy w stanie dostrzec, jak
najlepiej kreowac wartosc niezaleznie od kanatu. Pozwoli to nam réw-
niez opracowac innowacyjne produkty i ustugi, ktére pozostawiq w tyle
oferte naszych konkurentdw.

Przy stosunkowo niewielkich naktadach mapowanie dostarcza infor-
magji o znaczeniu strategicznym — tak bardzo istotnych w kontekscie
wspdtczesnych, szybko zmieniajqgcych sie rynkdw.

Mapowanie sciezek klienta dostarcza
materiatu do tworzenia znacznie
lepszych wrazen u klientéw. To z kolei
przektada sie na wzrost przychoddéw.

Rozpocznijnowy proﬁ% teé ksieél?e
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Okresl kierunki

Na kilka waznych pytan powinienes odpowiedzie¢ juz na samym poczat-
ku. Znalezienie odpowiedzi na niektore z nich bedzie wymagato przepro-
wadzenia badan, w przypadku innych wystarczy autorefleksja. Pytania te
dotyczg dwdch gtownych aspektéw mapowania: celdéw organizacji oraz
rodzajow wrazen, ktore bedg przedmiotem mapowania. Po ich ustaleniu
powiniene$ dokonac wyboru odpowiedniego diagramu, ktory najlepiej
sprosta zadaniu.

Zidentyfikuj strategie i cele organizagji

Zapamietaj: diagramy synchronizacji musza by¢ dopasowane do danej
organizacji. Powinny odpowiada¢ na otwarte pytania oraz uzupetniac¢ luki
w wiedzy. Technika mapowania jest najbardziej skuteczna wowczas, gdy
diagramy sg dostosowane do strategii i celéw organizacji.

Oto kilka pytan, na ktére warto pozna¢ odpowiedzi na tym etapie:
e (o jest misjg organizadji?
e W jaki sposob organizacja kreuje, przekazuje i utrwala wartos¢?
e W jakich kierunkach organizacja chciataby sie rozwijac?
e Jakie sg strategiczne cele organizacji?
e Ktére rynki i segmenty obstuguje organizacja?

e Jakie luki w wiedzy ma organizacja?

Rozdziat 4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania
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Okresl wrazenia, ktére bedg przedmiotem
mapowania

Wiekszo$¢ organizacji utrzymuje relacje z licznymi podmiotami: dostawca-
mi, dystrybutorami, klientami oraz klientami swoich klientow. Aby okredli¢,
ktore wrazenia beda poddawane mapowaniu, wpierw musisz zrozumiec
tancuch wartosci klienta (ang. customer value chain) — obraz najwazniej-
szych aktoréw oraz drog przeptywu wartosci do jednostek.

Rysunek 4.2 ukazuje prosty przyktad faricucha wartosci klienta dla czasopi-
sma informacyjnego. Wedtug tego diagramu dziennikarze dostarczajg tre-
sci dla wydawcow, ktorzy pozyskuja pienigdze od reklamodawcow. Sklepy
zajmuja sie dystrybucja gazety wsrod czytelnikow, ktorzy jednoczesnie sa

Ogtoszeniodawcy Odbn,)r.cy -
Mapa sciezki
klienta
P
%
o\
Mapa sciezki \Z.
klienta
. (Czasopisma Informacje
Wydawnictwo Sklepy —
Schemat Diagram modelu
Mapa ustugi mentalnego Caytelnik
wrazen
‘\\éé

Dziennikarze

RYSUNEK 4.2. Ten przyktad tancucha wartosci klienta (nabywcy czasopisma)
pokazuje przeptyw wartosci do uzytkownikéw korcowych (czytelnikdw)

Pole¢ ksiazke
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odbiorcami reklamy. Ogélnie rzecz biorac, przeptyw wartosci nastepuje od
lewej do prawej strony diagramu — od dziennikarzy do czytelnikow.

e tancuchy wartosci klienta przypominaja nieco diagramy znane jako

mapy interesariuszy (ang. stakeholder maps) lub mapy ekosystemu
(ang. ecosystem maps). Z oboma terminami z pewnoscig spotkasz sie
w czasie lektury innych ksigzek poswieconych mapowaniu. Réznica
sprowadza sie w zasadzie do potrzeby uwzglednienia przeptywu
wartosci.

Nie ma jednej ustalonej, a przez to jedynej stusznej, metody two-
rzenia diagraméw uwzgledniajgcych taricuch wartosci klienta. Sg
to proste mapy koncepcyjne, zawierajace aktorow i inne podmioty
zaangazowane w kreowanie wrazenia. Ostatecznie chodzi przeciez
o utworzenie modelu, ktéry bedzie najlepiej stuzyt Twoim celom.
Proces jest prosty:

— Sporzad? liste wszystkich aktoréw i innych podmiotéw zaanga-
zowanych w kreowanie wrazenia, ktére chcesz poddac analizie.

— Umies¢ gtownego aktora i gtéwnego dostawce w centrum dia-
gramu, dostawce — po lewej stronie.

— Umiesc pozostatych aktoréw i inne podmioty wokét tych dwodch
tak, by ukaza¢ podstawowe relacje miedzy nimi.

— Na koniec uporzadkuj roztozenie elementdw (w razie potrzeby),
by pokazac, w jaki sposdb wartos¢ przeptywa od dostawcy do
klienta.

Wykorzystaj powstatg mape taricucha wartosci klienta do analizy réz-
nych relagji, ktére mozna by zmapowac. Na przyktad na rysunku 4.2
charakter relacji miedzy reklamodawca a wydawca rézni sie od reladji
miedzy wydawca a punktem sprzedazy prasy (sklepem). Podobnie jak
relacja miedzy dziennikarzem a reklamodawca nie pokrywa sie z rela-
cja miedzy czytelnikami a sklepami.

tancuch wartosci klienta pomaga zdefiniowac oczekiwania
wobec klientow. Mozesz zdecydowac, ktére wrazenia uwzglednic

Kup ksigzke

Diagramy synchronizacji muszq by¢
dopasowane do danej organizadji.
Powinny odpowiadac na otwarte
pytania oraz uzupetniac luki w wiedzy.

w mapowaniu, a ktére pominag¢. Gdyby w omawianym przykfadzie
wydawca byt zainteresowany zdobyciem lepszej wiedzy na temat
dystrybucji magazynu do sklepdw, a Ty rozwazatbys zmapowanie
relacji miedzy czytelnikami a reklamodawcami, mielibysmy do czynie-
nia z rozbieznoscig w oczekiwaniach.

tancuchy wartosci klienta mozna sporzadzi¢ w stosunkowo krotkim
czasie — w niektérych sytuacjach w ciggu paru minut. Warto to zro-
bi¢, by uzyskac obraz ekosystemu. Pomoze to okredli¢ zakres projektu,
wybrac adekwatny typ diagramu, jak rowniez odpowiednio pokiero-
wac wyborem respondentéw do badania.

Na rysunku 4.2 wymieniono réwniez typy diagramow, ktére najlepiej
zilustrujg dang relacje. Schemat ustugi nadaje sie do zmapowania
relacji miedzy wydawca a sklepem, poniewaz pozwoli zoptymali-
zowac procesy zakulisowe. Z kolei mapa Sciezki klienta sprawdzi sie
lepiej do ilustracji zaleznosci miedzy czytelnikami a reklamodawcami.
Z perspektywy wydawcy mapa wrazeri bedzie najlepszym narze-
dziem wspomagajacym zrozumienie stosunku dziennikarza do tresci
magazynu.

Okreél kierunki Vi
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Thomas Brauer () | [Funkyzapaie

= Utrzymywanie duzej sieci profesjonalistow
: = Wyjazdy na place budowy
Architekt, Partner = Zarzadzanie wieloma projektami jednoczesnie
~Staram sie wykorzystywa¢ swoja wiedze * Nowe pokolenie biznesu
ekspercka w dziedzinie architektury, = Bycie na biezaco z regulacjami
by prowadzi¢ z powodzeniem projekty
zlecone przez klientow”

= Tworzenie atrakcyjnego miejsca pracy dla pracownikéw
= Zamiana firmy w kuZnie talentéw

Miejsce pracy, pelnione funkcje
= Sredniej wielkosci pracownia: 16 architektow,
6 0sOb personelu pomocniczego
= Biura w Nowym Jorku i Minneapolis
= Specjalizuje sie w nieruchomosciach komercyjnych
= Nadzoruje 3 - 5 projektéw jednoczesnie
= Koordynuje dziatalnos¢ marketingowa w firmie

Podzial zadan

= Zarzadzanie projektami i zespotami projektowymi (40%)
= Konsultacje, rozmowy, prezentacje dla klientéw (35%)

= Praca nad rozwojem biznesu (15%)

= Zarzadzanie dziatalnoscig marketingowa firmy (5%)

= Badania i monitorowanie rynku (5%)

Narzedzia, styl pracy

= Profesjonalne oprogramowanie do kreslenia i projektowania

= Regularnie pracuje w ruchu, korzystajac z urzadzer mobilnych

= Czesto wykorzystuje plotery i drukarki

= Korzysta zaréwno z elektronicznych, jak i papierowych katalogéw i kalendarzy
= Nauka obstugi nowych programéw czy narzedzi sprawia mu ktopot

Zrédta: 1. wywiady, 2. badania, 3. Monster.com

RYSUNEK 4.3. Przyktad persony — architekta

Rozdziat4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania
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Kluczowe pytania, ktére powiniene$ zada¢, decydujac o wyborze wrazenia
do zmapowania, to:

e Na ktorych relacjach wchodzacych w sktad taricucha wartosci klienta
chce sie skupic?

e Czyj punkt widzenia na relacje chciatbym zrozumiec¢?
e Ktorzy uzytkownicy czy klienci sq najbardziej odpowiedni?
e Ktére wrazenia najlepiej nadaja sie do analizy?

e (dzie znajduja sie poczatek i koniec kazdego wrazenia?

Stworz persony

Persona to stowny opis archetypu uzytkownika, odzwierciedlajgcego
typowe wzorce zachowan, potrzeby i emocje. Dokument ten prezentuje
szczegotowy opis grupy docelowej w formie tatwej do przyswojenia.

Persony to dokumenty stosunkowo krétkie — nie dtuzsze niz strona lub
dwie. Rysunek 4.3 ukazuje przyktad persony, ktérg sporzadzitem na potrze-
by jednego z projektow.

Kiedy wizualizuje sie wrazenia konkretnej osoby, przyjeto sie umieszczac
jej opis (persone) na diagramie w formie skroconej. Na przyktad rysunek
4.4 przedstawia mape sciezki klienta utworzong przez Jima Tinchera,
zatozyciela firmy doradczej the Heart of the Customer, specjalizujacej

sie w przygotowywaniu tego typu diagraméw. U goéry diagramu autor
umiescit persone opisujaca tzw. Biernego Pata. Zawiera ona wykaz pod-
stawowych cech demograficznych, opis motywacji i cytatéw z wypo-
wiedzi Pata.

Kup ksigzke

Przy tworzeniu persony nie przydaje sie wyobraZnia. Dokumenty te muszg
miec oparcie w faktach. Na ich przygotowanie sktadaja sie ponizsze kroki:

1. Identyfikacja atrybutéw, ktdre najbardziej odrozniaja jeden segment
klienta od innych. Najczesciej wyrdznia sie od trzech do pieciu atry-
butéw, na ktérych nalezy sie skupic.

2. Okredlenie liczby osob, dla ktérych trzeba bedzie przygotowac doku-
ment, stosownie do zidentyfikowanych wczesniej atrybutéw. Zbierz
dane odnoszace sie do tych atrybutdw. Oczywiscie moze zdarzy¢ sie
tak, ze w czasie badania odkryjesz nowe atrybuty, ktore uwzglednisz
w dalszych pracach.

3. Utworzenie szkicu persony na podstawie gtéwnych atrybutow.
Dotacz réwniez podstawowy opis modelowanej osoby, uzupetniajacy
jej obraz o cechy demograficzne, opis zachowan, motywadji i punk-
tow zapalnych.

4. Sfinalizowanie opisu. Utworz ciekawy opis persony na jednej stronie.
W zaleznosci od kontekstu opis ten moze by¢ rézny pod wzgledem
formatu i rozmiaréw.

5. Dbanie o widocznos¢ persony. Zawies ja wysoko w czasie sesji burzy
mozgow, umies¢ w dokumentach projektowych. Do Ciebie nalezy
,0zZywienie” persony.

6. Tworzenie persony to bez watpienia réwniez praca zespotowa. Wigcz
do niej inne osoby, tak by koricowy dokument byt rezerwuarem wie-
dzy wspotdzielonej.
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RYSUNEK 4.4. Diagramy opisuja jednostke (persone) z reguty w gornej czesci, podobnie jak w tym przyktadzie mapy $ciezki klienta
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Protopersony

Stworzenie petnej, formalnej persony moze by¢ przedsiewzieciem

czasochtonnym. Jesli nie masz przykfadu, na ktorym mogtbys sie

wzorowad, lub z jakiego$ powodu nie potrafisz tego zrobi¢, sprobuj
stworzy¢ protopersone. Nazwe te zaproponowat Jeff Gothelf, autor
ksigzki Lean UX. Dokumenty te opisuje nastepujaco:

Protopersona to wariant typowej persony, rozniqcy sie od swojego
wzorca tym, ze do jeqo sporzqdzenia nie jest wymagane przeprowa-
dzenie badania uzytkownikéw. Zrédtem wiedzy do przygotowania
dokumentu sq burze mézgdw, w czasie ktorych uczestnicy z samej
organizacji, bazujqc na swym doswiadczeniu w dziedzinie oraz na
instynkcie, starajq sie uchwycic i strescic stan wiedzy organizacji na
temat tego, kto korzysta z jej produktéw czy ustug i jakie motywacje
za tym stojq*

Protopersony to ,odchudzone” (ang. lean) reprezentacje aktorow z taricu-
cha wartosci. Do ich przygotowania nie trzeba przeprowadzac kosztow-
nych badan. Opisujg one grupe docelowa Twoich klientdw w taki sposob,
w jaki sam jg postrzegasz — na podstawie tego, co wiesz o niej dzisiaj.
Niekiedy nazywane sg wymiennie personami hipotetycznymi (ang.
assumption personas) lub tymeczasowymi (@ng. provisional personas).

* Jeff Gothelf, Using Proto-Personas for Executive Alignment, ,UX Magazine”, maj

2012.

Kup ksigzke

Protopersone mozna stworzy¢ na bazie prostej macierzy sktadajacej sie
z czterech elementéw, tak jak na rysunku 4.5. S to kolejno:

Imie i szkic
Wybierz imie, ktore tatwo zapadnie w pamie¢, i dodaj szkic pokazu-
jacy przypuszczalne zarysy osoby albo wyszukaj reprezentatywne
zdjecie.

Szczegdty demograficzne i psychograficzne
Uwzglednij tylko te aspekty, ktére sg istotne z punktu widzenia celdw.

Zachowania i akcje
Wymien pokrotce najwazniejsze cechy behawioralne osoby, istotne
7 punktu widzenia projektu.

Potrzeby, punkty zapalne
Wymien potrzeby osoby oraz wskaz trudnosci, na jakie napotyka,
gdy chce je zaspokoic.

Protopersona utatwia cztonkom zespotu odwotywanie sie do jednostki
bedacej podmiotem mapowania juz na wczesnym etapie projektu. Za-
miast mowic ,czytelnik”’, mozna méwic ,Mary”. Bardziej wyczerpujacy opis
jednostki (persone) mozna sporzadzi¢ na pdzniejszym etapie projektu,
po przeprowadzeniu pogtebionych badan jednostki — o ile zajdzie taka
potrzeba.

Okreél kierunki 1
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Imig i szkic

Mary

Zachowania i akcje

Codziennie czyta gazete

Prenumeruije tygodniki informacyjne

Oglada wiadomosci w telewizji 1- 2 razy w tygodniu
Odbiera e-maile z przegladem informacji (newslettery)

Szczeg6ty demograficzne i psychograficzne

Wyksztatcenie wyzsze
32 lata, niezamezna
Menedzer marketingu na etacie

Potrzeby, punkty zapalne

Potrzebuie krotkich, przystepnie napisanych
porcii informacii

Ma problem z czytaniem informacii

na urzadzeniach mobilnych

Przyttacza j3 liczba zrddet informacii
Potrzebuje zaufa¢ wiarygodnemu zrédtu

RYSUNEK 4.5. Szablon na potrzeby szybkiego stworzenia protopersony jest prosty. Wykorzystaj go do reprezentacji
aktorow obecnych w tancuchu wartosci klienta, ktéry bedziesz analizowat

Wybierz typ diagramu

Wszystkie diagramy omawiane w tej ksigzce maja jedna ceche wspolna:
skupiaja sie na dopasowaniu wartosci. Jednak kazdy z nich ma unikalne
cechy, ktérych rozpoznanie pomoze Ci dokonac¢ optymalnego wyboru
w danej sytuacji. Pamietaj jedynie, by z gory nie odrzucac zadnej techniki
narzeczinnej.

ozdziat4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania
€

K9u2p ksiazﬁ

Po zrozumieniu celow organizacji oraz wybraniu wrazen, ktére beda
przedmiotem mapowania, przyszedt wreszcie czas na wybdr odpowied-
niego narzedzia. W tym celu przypomnij sobie opis etapdw mapowania
zamieszczony w rozdziale 2.

W tabeli 4.2 wymienitem kilka najpopularniejszych typdéw diagramow
wraz z opisem najwazniejszych aspektow odrdzniajacych je od innych,
stosownie do schematu wprowadzonego w rozdziale 2.
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Diagram Punkt widzenia Zakres Koncentracja Struktura Wykorzystanie
(narracja)
Schemat Jednostka jako Koncentruje sie na kon- Dziatania w czasie rzeczywistym, | Chronologiczna. | Personel na linii kontaktu z klientem,
ustugi odbiorca ustugi. takcie z ustuga i ekosys- fizyczne artefakty na tle réznych zespoty robocze oraz menedzero-
temach, czesto w czasie kanatow. wie — w celu usprawnienia istniejacej
rzeczywistym. Nacisk na dostarczanie ustugi, ustugi lub wypracowania pomystu na
w tym: role, aktorow zakuliso- nowa.
wych, procesy i przeptywy.
Mapa sciezki | Jednostka jako wierny | Zwykle od fazy rozpoznania | Nacisk na umystowe i emocjo- Chronologiczna. | Wykorzystywane przez dziaty marke-
klienta konsument, czesto (uSwiadomienia), poprzez nalne stany jednostki, w tym — tingu, PR, sprzedazy, zarzadzania klien-
decydujacy sie na zakup, az po rozstanie momenty prawdy i satysfakgji. tami, wsparciem klienta, zarzadzania
zakup. z firma i ewentualny powrdt. marka — w celu optymalizacji sprze-
dazy, relacji z klientami czy wartosci
marki.
Mapa Jednostka jako aktor Z definicji: peten przekrdj od | Koncentracja na zachowaniach, Chronologiczna. | Menedzerowie produktéw, projek-
wrazenia odgrywajacy swoja poczatku do korca — defi- | celach i zadaniach do wykonania. tanci, deweloperzy, stratedzy — w celu
role_ w kontek,s'c.ie szer- niovyan_y przez konkretne Zwykle uwzglednia dziatania, zaprojekt_ovvania uspravv_nier’] w p_r_o—
szej aktywnosci. wrazenie lub kontekst. mydli, uczucia | punkty zapalne. duktach i ustugach oraz innowacji.
Diagram Jednostka jako czto- Z definicji: rozlegtos¢ wraze- | Nacisk na motywacje, uczucia Hierarchiczna Menedzerowie produktéw, projek-
modelu wiek myslacy i czu- nia wynikajaca z danych. i przekonania jednostki determi- tanci, deweloperzy, stratedzy — w celu
mentalnego | jacy, w okreslonym nujace jej zachowanie. wzbudzenia empatii wzgledem jedno-
kontekscie. stek oraz jako podstawa do podjecia
decyzji strategicznych i innowacyjnych
w odniesieniu do produktow i ustug.
Mapa Jednostka jako czes¢ Okreslany przez wielkos¢, Podkresla przeptyw informacji Przestrzenna Przydatne dla menedzeréw, specjali-
przestrzenna | wielopfaszczy- mozliwosci i sktadowe cze- | oraz zaleznosci miedzy réznymi stow ds. tresci oraz pracownikow —

zZnowego systemu
interakcji.

$ci organizacji.

aspektami i komponentami
systemu.

TABELA 4.2. Porownanie réznych typéw diagramoéw z punktu widzenia ich elementéw sktadowych
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dla lepszego zrozumienia przeptywu
informacji, optymalizacji i innowacji
procesowych.
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Jak duzo diagramow bede potrzebowat?

Stysze czesto pytanie: ,Jak duzo diagraméw powinienem utworzy¢?”. Do pewnego  Gdybys$ natomiast planowat wizualizacje jedynie wrazen strony sprzedajacej, by¢

stopnia odpowied? zalezy od przyjetych ram projektu. Nie da sie odpowiedziec moze nadal musiatbys decydowac, jaki typ wrazen chciatbys zaprezentowac. Na

jednoznacznie na to pytanie. przyktad okazjonalni sprzedajacy w serwisie eBay z pewnoscia doswiadczajg innych
wrazen niz sprzedawcy zajmujacy sie tym zawodowo. By¢ moze wiec musiatbys

Kompletny diagram wrazenia moze nie odzwierciedla¢ wrazer\ pojedynczej utworzy¢ dwa niezalezne diagramy réwniez w tym przypadku.

persony, a raczej odzwierciedla¢ wszystkie wrazenia zagregowane do formatu

pojedynczej mapy. Jezeli bedzie Ci zalezato na uszczegdtowieniu opisu $ciezki Podsumowujac, wszystko zalezy tak naprawde od czynnikéw, ktore omowitem
wrazen konkretnej jednostki, bedziesz musiat przygotowac oddzielne diagramy dla ~ szczegdtowo w rozdziale 2.: punktu widzenia, zakresu, obiektéw koncentradji,
kazdego segmentu. Spdjrz na faficuch wartosci klienta i wskaz réznice w relacjach, struktury i planowanych zastosowan. W ogélnym przypadku pozadane jest sporza-
ktére bedziesz mapowat. dzenie jak najmniejszej liczby artefaktow jak najnizszym kosztem (przy jak najmniej-

szym wysitku). Dlatego radze Ci, bys przygotowywat wiele diagramoéw tylko wtedy,

Rozpatrzmy przyktad. Serwis aukcyjny eBay moze by¢ zainteresowany ksztattowa- gdy jest to naprawde konieczne do zilustrowania istotnych réznic.

niem wrazen dwoch niezaleznych grup

swoich klientéw: kupujacych i sprzedaja-

cych. Automatycznie nasuwa sie tu mys|, . .

by dla kazdej grupy docelowej sporzadzi¢ Wrazenie sprzedajgcego _ _ _ _
niezalezny diagram. To tylko jedno z moz- Dziafania

liwych podejs¢. Réwnie dobrze mozna by Mysi

zwizualizowac oba wrazenia jako pokrew-
ne, na jednym diagramie — podobnie jak
na rysunku 4.6.

Odczucia

Dziafania
Mysli

Odczucia

RYSUNEK 4.6. Mozliwa jest synchronizacja w tym samym dokumencie powigzanych ze sobga wrazen przedstawionych
na niezaleznych diagramach

Rozdziat4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania
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Mapa sciezki klienta, mapa wrazen
czy schemat ustugi — czym sie roznig?

Najczesciej mylone typy diagramow to: mapy sciezki klienta, mapy wrazeri oraz
schematy ustug. Wszystkie zaliczane s3 do klasy map o strukturze (narracji) chrono-
logicznej, nic wiec dziwnego, ze sprawiaja najwiecej problemow poczatkujacym
projektantom: wszystkie maja podobna forme i zblizone zastosowanie. Maja jednak
rowniez cechy, ktdre istotnie je od siebie réznia.

Najwazniejsza réznica miedzy wymienionymi diagramami dotyczy perspektywy
oraz ksztattu relacji miedzy jednostka a organizacja.

Mapy sciezki klienta typowo postrzegaja jednostke jako klienta organizacji.

(Czesto staje on przed decyzja, czy zakupic produkt lub ustuge dostarczang przez
organizacje i/lub pozostac jej lojalnym klientem, czy tez nie. Schematy ustug
pokazuja, w jaki sposob dana ustuga — czesto doswiadczana w czasie rzeczywi-
stym — odbierana jest przez klienta i jakie wrazenia sie z tym wiaza. Oba diagramy
pokazuja, na ile klient spetnia zatozenia, ktdre uksztattowaty oferte organizadji. Po
drugiej stronie boiska znajduja sie mapy wrazen. Wizualizuja one szerszy kontekst
zachowarn jednostki. Odwrotnie niz dwa poprzednie diagramy pokazuja, na ile
organizacja dopasowuje sie do zycia jednostki.

Réwniez szeroko$¢ i gtebokos¢ analizy to cechy indywidualne wymienionych
diagraméw, przektadajace sie na rézny poziom koncentradji. Rysunek 4.7 pokazuje
szkielet generycznej mapy o strukturze chronologicznej. Fioletowe bloczki u géry
diagramu symbolizuja etapy interakgji. Gérna czes¢ diagramu reprezentuje opis
wrazenia jednostki, dolna zas — opis ustugi dostarczanej przez organizacje. Posrod-
ku diagramu znajduije sie miejsce na punkty styku.

Kup ksigzke

Mapy $ciezki klienta charakteryzuja sie rozbudowang czescia opisujaca wrazenia,
przy czym poswieca sie w nich niewiele miejsca na opis procesu dostarczania ustu-
gi. Schematy ustug z kolei skupiaja sie na procesach odbywajacych sie w tle (za-
kulisowych). Mapy wrazer\ opisuja zas szerokie aspekty wrazen klienta, cho¢ moga
réwniez zawiera¢ szczegdtowy opis aktoréw i proceséw po stronie organizadj.

Kontrastujace ze sobga przyktady wymienionych diagraméw zamiescitem na trzech
kolejnych rysunkach. Rysunek 4.8 ukazuje mape $ciezki klienta utworzong przez
firme Macadamian, zajmujaca sie kompleksowa obstuga projektowa i programi-
styczna. Dwa wiersze w centralnej czesci mapy wyraznie skupiaja sie na opisie
pozytywnych i negatywnych wrazen jednostki jako klienta pewnej organizacji.

W potowie Sciezki klienta znajduje sie punkt decyzyjny.

Rysunek 4.9 to przykiad mapy wrazer doswiadczanych przez kobiete w ciazy.
Diagram ten stworzyta Beth Kyle, starsza analityk w firmie Cornerstone Information
Systems, na potrzeby swojej pracy dyplomowej obronionej na kierunku Human-
-Computer Interaction na Indiana University.

Ten diagram skupia sie na wrazeniach jednostki jako czfowieka, nie zas — na kon-
kretnej firmie czy organizacji. Nie ma tu miejsca na decyzje zakupowa. Organizacja
swiadczaca ustugi tez nie jest reprezentowana explicite, ale jest obecna domyslnie.
Dzieki temu z diagramu przedstawionego na rysunku 4.9 mogliby korzystac rézni
dostawcy ustug, na przyktad klinika potoznicza lub konsultanci do spraw planowa-
Nia ciazy.

Okreslkierunki
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- ””””””””””””””””””” Mapa
[ Scieiki Mapa
wrazen

klienta

Schemat

[ R e e e e ustugi |

RYSUNEK 4.7. Szeroko$¢ i gtebokos¢ analizy réznig sie w zaleznosci od typu diagramu

Schematy ustug skupiaja sie czesto na interakji w czasie rzeczywistym. Zwykle Zanim przystapisz do realizacji projektu, postaraj sie zrozumie¢ charakter diagramu,
wiecej miejsca poswiecaja szczegotom mechanizmdw rzadzacych procesami zaku-  ktory chciatbys utworzy¢. Powtdrze przy tym raz jeszcze: nie przywiazuj wagi do
lisowymi kosztem gtebi opisu wrazer jednostki. Rysunek 4.10 pokazuje przyktado- nazw. W ostatecznym rozrachunku nie majg one zadnego znaczenia. Skup sie

wy schemat ustug autorstwa Mary Jo Bitner i jej kolegéw, zaczerpniety z przetomo- ~ natomiast na tym, jak zaprezentujesz w formie graficznej proces synchronizacji —
wego artykutu Service Blueprinting: A Practical Technique for Service Innovation. by zacheci¢ cztonkdw organizacji do owocnej dyskusji.

Rozdziat4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania
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Ta przyktadowa mapa wrazen klienta zostata dostarczona przez
Odwiedz nas na Twitterze: @macadamianlabs
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RYSUNEK 4.8. Mapa Sciezki klienta fikcyjnej firmy ACME Corp. skupia sie na pozytywnych i negatywnych emocjach
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Mapa wrazen zwigzanych z cigza

Tydzien 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 1415 1617 18 19 20 21 22 23 24 25 2627 |28|29|30|31/32/33 /34|35 36/3738/39 |40
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RYSUNEK 4.9. Ta mapa wrazen zwigzanych z cigzg (autorstwa Beth Kyle) skupia sie na wrazeniach cztowieka

Rozdziat 4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania

98
Kup ksigzke Pole¢ ksiazke


http://helion.pl/page354U~rf/mapwra
http://helion.pl/page354U~rt/mapwra

Schemat ustugi noclegowej hotelu
Fizyczne ot p Wozek na Recepcja Wind Woézek na i Pl Rachunek
art:fakt Rir::nm:/ }:)octzeellr:le badace ] Holey bagaze Menu Dost: e i Positek Udo odnjienia Fobby
Y Intemetowa e Ubiér Lobby ; Ubiér s a';ie"'e 90 Otoczenie hotelu
! W S pracownikow Klucze Pokoje pracownikow e tazienka Parking
Dziatania Otrzymuje N . Wymeldowuje
klienta Dokonuje Przybywa Oddaje bagaze Dokonuje Udaje sie Odbiera szz/wa positek ooz Idzb:;:::c/ sie
rezerwadji do hotelu pokojowemu meldunku do pokoju bagaz ©obs uge Kwituje/daje pozywa B iopuszcza
pokoju 4 prysznic -
napiwek obiekt
L " A A A A
Linia interakgji |
; y v v y
Pierwszo- o
P |a nowe vz';zg?:r:a Przetwarza Dostarcza Dostarcza Przetwarza
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d2|alan{a 'y 1 2 3
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(nle\A{IdOC?ne) Zg:?x:i; Zabiera Przyjmuje
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. wimieniu . ;)
pracowmka Rt do pokoju na positek
Linia wewnetrznej interakgji
v v
Procesy System » System Przygotowanie System
wspierajace rezerwacji rejestracji positku rejestracji

RYSUNEK 4.10. Schemat ustugi — oferty noclegowej hotelu (Bitner i in.) — prezentuje standardowe podejscie do tworzenia diagraméw
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Okres| zasoby

Gdy naszkicujesz juz ogdlne ramy projektu, pora na okreslenie bardziej
wymiernych jego atrybutéw, tzn. czasu trwania oraz przyblizonych kosz-
téw. Na tym etapie powinienes sie tez upewni¢, czy dysponujesz odpo-
wiednimi umiejetnosciami, sprzetem i innymi zasobami.

Oszacuj czas trwania

Ramy czasowe dla projektu mapowania moga sie istotnie réznic. Wszystko
zalezy od stopnia sformalizowania projektu, typu diagramu, ktéry chcesz
utworzy¢, oraz od jego poziomu szczegdtowosci. Niewielkie start-upy
beda w stanie przygotowac mape w ciagu kilku dni. Formalne projekty
realizowane przez duze organizacje zwykle trwaja od kilku tygodni do
nawet kilku miesiecy.

Ponizej zamiescitem orientacyjne czasy trwania przyktadowych projektow:

e szybki projekt: od jednego dnia do dwdch dni,

e krotki, ale kompletny projekt: od jednego tygodnia do dwdch
tygodni,

e typowy projekt: od trzech do szesciu tygodni,
e wieksze przedsiewziecie: ponad sze$¢ tygodni.

Rzeczywisty czas trwania projektu jest przede wszystkim funkcja rozle-
gtosci planowanych analiz, a takze tego, jak wiele przegladéw i spotkan
z interesariuszami planujesz odbyc¢.

Pamietaj, by z gory nie odrzucac
zadnej techniki na rzecz innej.

Rozdziat 4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania
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Ocen zasoby

Podstawowym zasobem niezbednym do zrealizowania projektu sa
oczywiscie ludzie: ktos musi przeprowadzi¢ badanie, ktos musi utworzy¢
diagram, ktos musi tez zorganizowac i przeprowadzi¢ warsztaty.

Oto zestaw umiejetnosci niezbednych do utworzenia diagramu:

e umiejetnos¢ uporzadkowanego przegladu i klasyfikacji informacji
oraz umiejetno$¢ abstrahowania,

e umiejetnos¢ pozyskiwania danych oraz prowadzenia badan,
e umiejetnos¢ modelowania i wizualizacji zZtozonej informadiji.

Sposréd innych wymagar stawianych organizatorom projektow i czton-
kom zespotdw projektowych warto wymienic:

e Dostep do wewnetrznych pracownikéw. Bedziesz musiat dotrze¢ do
cztonkoéw organizacji. Zespoty interdyscyplinarne sprawdzaja sie naj-
lepiej. Przygotowanie diagramu to nie podanie w meczu koszykowki:
z koniecznosci angazuje ono ludzi z organizacji przez caty czas trwa-
nia projektu. Niezbedne jest ich aktywne uczestnictwo.

e Umiejetnos¢ rekrutacji klientow. Niezbedna bedzie rowniez umiejet-
nosc¢ rekrutacji zewnetrznych uczestnikow projektu (wiecej na ten
temat w rozdziale 5.).

e Mobilnos¢. W zaleznosci od branzy i lokalizacji grup docelowych nie-
ktore etapy projektu (np. badania) moga wigzac sie z koniecznoscig
podrozy.

e Umiejetnosc transkrypcji. W zaleznosci tez od podejscia do prowadze-
nia badan mozesz potrzebowac kogos, kto bedzie nagrywat wywiady
z ich uczestnikami, a nastepnie dokona transkrypcji nagran.
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Oszacuj koszty

Podobnie jak czas, rowniez koszty projektu sg czesto zmienne. Tabela 4.3
prezentuje wyliczenie kosztéw projektu synchronizacji w dwoch warian-
tach: pesymistycznym i optymistycznym. Najwiekszg pozycje po stronie
kosztéw stanowig wynagrodzenia dla cztonkdw zespotu projektowego.
Oczywiscie rzeczywiste szacunki beda uzaleznione od kosztow pracy

w danej organizacji. W wariancie pesymistycznym przyjatem zatozenie, ze
jedna osoba pracuje w projekcie przez dwa petne miesigce. W wariancie
optymistycznym ta sama osoba wykonuje projekt w dwa tygodnie.

Wariant pesymistyczny | Wariant optymistyczny

Wynagrodzenia 2-15000 = 30000 0,5-15000= 7500

Zachety 10-50 =500 6-25=150
Transkrypcja 10- 150 = 1500 brak
Podréze 500 brak
RAZEM 32 500 7650

TABELA 4.3. Przyktad szacunku kosztéw projektu w wariancie pesymistycznym
(maksymalne koszty) i optymistycznym (minimalne koszty). W konkretnym
przypadku podane wartosci moga sie istotnie wahac (w obu kierunkach),
przede wszystkim w zaleznosci od kosztéw wynagrodzen

Oczywiscie moze sie okazac, ze rzeczywiste koszty wykrocza daleko poza
zaktadane ramy (przekraczajac je zaréwno z gory, jak i z dotu). Powyzszy
przyktad ma jedynie pokazywac, ze ten sam projekt mozna zrealizowac¢,
zaktadajagc mniejszy lub wiekszy budzet.

Kup ksigzke

Sporzadz formalny wniosek

Jedli realizujesz nieformalny projekt, w zasadzie mégtbys pominac ten
fragment rozdziatu. W przypadku projektdw formalnych zwykle bedziesz
jednak musiat sporzadzi¢ pisemna dokumentacje swoich zamierzen i ce-
[6w. Nie zniechecaj sie jednak. Wniosek, cho¢ formalny, wcale nie musi by¢
bardzo szczegdtowy, a przez to pracochtonny. Utrzymasz go w rozsadnych
granicach, jesli ograniczysz sie do uwzglednienia ponizszych elementow:

e Motywacja. Wyjasnij przyczyne, dla ktérej chcesz zrealizowac projekt
dla organizadji.

o Cel gtédwny. Wymien gtéwny cel podejmowanych dziatan oraz przewi-
dywane ramy czasowe.

o Cele posrednie. Wymien cele i mierzalne rezultaty projektu.

e Uczestnicy projektu. Wymien wszystkich cztonkdw zespotu wraz
z przypisanymi funkcjami. Podkresl, ze bedziesz chciat skorzystac
z wewnetrznych zasobdw organizacji i zaangazowania tworzacych je
0s506b na réznych etapach projektu.

e Planowane dziatania, produkty prac, kamienie milowe. Opisz sekwencje
planowanych dziatari oraz oczekiwane rezultaty.

o Zakres. Zdefiniuj wrazenia, ktére chcesz zmapowac. Definicje mozesz
oprze¢ na tancuchu wartosci klienta, podobnym do przedstawionego
na rysunku 4.2.

e Typ diagramu. Jesli na tym etapie wiesz juz, jaki diagram wykorzystasz,
wspomnij o tym we wniosku.

e ZatoZzenia, ryzyko, warunki brzegowe. Podkres| te aspekty projektu,
ktére potencjalnie znajda sie poza Twojg kontrolg, jak rowniez czyn-
niki, ktére moga Cie ograniczac.

Caty wniosek nie musi by¢ obszerny — powinien zmiescic sie na jednej
— dwach stronach. Przykfad takiego dokumentu zamiescitem na rysunku
4.11.
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Propozycja projektu: Badanie wrazen klientéw w firmie ACME

W ciggu ostatniej dekady ACME Corp. z powodzeniem poszerzala swojg oferte produktow i ustug,

zdobywajgc istotny udzial w rynku. Jednakze rzeczywiste wrazenie, jakiego doswiadczajg klienci ACME,

rozwija si¢ niezaleznie, przez co nabrato cech chaosu. To z kolei stalo si¢ powodem spadajgcego poziomu

satysfakcji klienta. Proponowany projekt ma na celu przywrécenie synchronizacji wewnetrznych dziatan

firmy z rzeczywistym przebiegiem Sciezki klienta — z myslg o zaprojektowaniu bardziej spojnego

wrazenia na roznych punktach styku, co w ostateczno$ci powinno doprowadzi¢ do zwigkszenia poziomu

satysfakgji klienta oraz jego lojalnosci.

CEL GLOWNY

Zrealizowa¢ projekt mapowania $ciezki klienta przed koricem pierwszego kwartatu.
CELE POSREDNIE

1. Wlgczy¢ interesariuszy z co najmniej pigciu roznych dzialéw do uczestnictwa w projekcie, od etapu
prac nad utworzeniem mapy az po przeprowadzenie eksperymentéw walidacyjnych.

)

. Wypracowac co najmniej sto nowych pomystéow skutkujgcych wzrostem poziomu satysfakeji
klienta oraz nada¢ im priorytety.

W

. Opracowa¢ plan eksperymentow celem przetestowania pieciu nowych ustug, aby potwierdzi¢
ich wplyw na wzrost poziomu satysfakcji klientow.

'

. Zwiekszy¢ wskazniki satysfakeji klientow o co najmniej pig¢ punktéw procentowych do korca roku.
UCZESTNICY

® Glowny zespot projektowy
© Jim Kalbach, lider projektu
© Paul Kahn, projektant
© Jane Doe, analityk uzytkownika
© John Doe, sponsor projektu
e Interesariusze
© Sue Smith, szef dziatu projektowania produktéw (+projektanci)
o Joe Smith, wsparcie klienta (+pracownicy dziatu)
o Frank Musterman, lider dzialu marketingu (+marketingowcy)
o Przedstawiciele dzialéw sprzedazy i e-commerce, do potwierdzenia

DZIALANIA

® Badania: rekrutacja i wywiad, uczestnicy zewnetrzni i wewnetrzni
® Wizualizacja: utworzenie mapy ciezki klienta

 Synchronizacja: warsztaty, formutowanie hipotez

® Eksperymenty: weryfikacja hipotez

PRODUKTY PRAC

® Mapa $ciezki klienta

* Dokumenty towarzyszace, np. persony, wizualizacje typowego dnia

o Lista pomystéw wraz z priorytetami

o Szczegélowy plan eksperyment6w wraz z proponowanymi miernikami sukcesu

ZAKRES

 Projekt zostanie ograniczony do analizy dwoch person:
1. Obecnego klienta (nabywcy produktow lub ustug)
2. Klienta naszego klienta
* Wrazenie powinno zosta¢ przeanalizowane w punktach styku od poczatku do konca,
poczawszy od pierwszego kontaktu z ofertg az po ostateczng rezygnacje z ustugi
® Eksperyment w celu walidacji pieciu hipotez przy posiadanych zasobach (do potwierdzenia
w zalezno$ci od natury i zakresu eksperymentow)

KAMIENIE MILOWE

 Styczen: rekrutacja uczestnikow i przeprowadzenie badania
 Luty: ukoriczenie mapy $ciezki klienta i organizacja warsztatow
® Marzec: przeprowadzenie eksperymentow potwierdzajacych wzrost satysfakeji klienta
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RYSUNEK 4.11. Formalny dokument z propozycja projektu wcale nie musi by¢ dtugi

Rozdziat4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania
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Podsumowanie

Projekt mapowania powinien zosta¢ poprzedzony rozsgdnym plano-
waniem. Za punkt wyjscia przyjmij decyzje o stopniu sformalizowania
projektu. Ogdlnie rzecz biorac, wieksze organizacje dazg do zaprojek-
towania wrazenia w sposob holistyczny — z uwzglednieniem catego
systemu punktéw styku — co wymaga bardziej formalnego podejscia niz
w przypadku pojedynczej osoby, ktéra chce zaprojektowac interfejs dla
jednego produktu.

Zespot projektowy moga tworzyc zardwno cztonkowie organizadji, jak
i zewnetrzni konsultanci — obie strony musza sie liczy¢ z koniecznoscig
pokonania potencjalnych barier stawianych przez decydentow. Poznaj
z wyprzedzeniem ewentualne zastrzezenia i przygotuj przekonywajace
kontrargumenty. Postaraj sie rowniez zidentyfikowac osoby popierajace

Twoj projekt, dzieki ktérym mogtbys przeprowadzi¢ wdrozenie pilotazowe.

Nic tak nie przekonuje niezdecydowanych niz wyniki z pierwszej reki.

Technika diagraméw synchronizacji daje Ci mozliwos¢ wyboru: kazdy
problem mozesz rozwigzac na kilka sposoboéw. Aby wybrac optymalne
podejscie, bedziesz musiat dobrze poznac organizacje oraz cele, jakie
przed sobg stawia.

Kup ksigzke

Do Ciebie nalezy decyzja, ktére wrazenia zdecydujesz sie zmapowac.
Przeanalizuj zaleznosci uwidocznione na diagramie tarficucha wartosci
klienta, by zawezi¢ zbidr mozliwosci i jak najlepiej sformutowac oczekiwa-
nia. Nastepnie wybierz typ diagramu, ktéry najlepiej sprawdzi sie w swojej
roli. Kazdy wariant jest dobry, o ile bedzie w stanie oddac perspektywe
najlepiej ukazujaca dang sytuadje.

Formalne projekty wymagaja przedfozenia do akceptacji pisemnego
whniosku. Powinien on wymienia¢ motywacje, cele, liste uczestnikow, wy-
magane zasoby oraz przyblizony koszt przedsiewziecia. Przygotuj sie na
ewentualng koniecznos¢ negocjacji szczegodtdw wniosku z decydentami,
dbajac o to, by przyjat on na koniec sensowne ramy. Projekty nieformalne
zwykle nie wymagaja pisemnego wniosku, a niekiedy — zadnej doku-
mentagji.
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Literatura

Tim Brown, Zmiana przez design, Libron, 2016.

Jest to bodaj najlepsza ksigzka poswiecona mysleniu projektowemu
(ang. design thinking). Jej autor, wykorzystujqc lata swoich doswiad-
czen w pracy w IDEQ, jednej z najbardziej innowacyjnych firm na swie-
cie, omawia szczegotowo argumenty na rzecz myslenia projektowego.
Czes¢ teoretyczna poparta jest licznymi przyktadami empirycznymi

i studiami przypadku. Cho¢ mapowanie odgrywa w tej ksigzce w naj-
lepszym razie marginalnq role, propaguje ona zmiane perspektywy

w organizadji na takq, w ktdrej docenia sie znaczenie empatii w sto-
sunku do uzytkownikéw oraz ktdra jest zgodna z filozofiq spojrzenia

7 zewnqtrz, stanowiqcego fundament diagramow synchronizacji.

Ram Charan, Co klient chce ci powiedziec. Jak stac sie kluczowym dostawcg,
MT Biznes, 2009.

Ram Charan to jeden z powszechnie uznawanych lideréw biznesu,
ktdry pracowat z menedzerami najwyzszeqo szczebla firm z listy 100
najwiekszych przedsiebiorstw magazynu ,Fortune”. Ma zdolnos¢
opisywania koncepdji biznesowych przystepnym jezykiem. Ksigzka
ta omawia szczegétowo kreowanie wartosci z perspektywy klienta,
w tym m.in. takie aspekty tego procesu jak taricuchy wartosci klienta.

Rozdziat 4. Inicjowanie: organizacja procesu mapowania
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Raporty Forrestera: www.forrester.com.

Od niemal dziesieciu lat Forrester, niezalezna firma analityczna, publi-
kuje raporty poswiecone wrazeniom klienta oraz mapowaniu sciezek.
Aby dotrze¢ do interesujqcych nas raportdw, skorzystaj z wyszukiwarki
na podanej wyzej stronie, wpisujqc jako stowa kluczowe nazwy diagra-
mow. Uprzedzam Cie jednak, ze raporty te nie sq dostepne za darmo
— nigjeden moze kosztowac setki dolardw.

Alex Rawson, Ewan Duncan, Conor Jones, The Truth About Customer Expe-
rience, ,Harvard Business Review”, wrzesieri 2013.

To doskonaty artykut omawiajqcy na tamach jednego z najlepszych
czasopism biznesowych zalety kompleksowego projektowania wrazen.
Autorzy nie omawiajq w szczegdtach samego procesu mapowania ani
teZ nie dajq wskazdwek, jak ten proces przeprowadzic. Pokazujq za to
twarde dowody na poparcie tezy o korzystnym wptywie projektowania
wrazeri na wyniki finansowe przedsiebiorstw. Jesli powotasz sie na ten
artykut (lub jemu podobne), bedziesz mégt liczyc¢ na wiekszq przychyl-
nos¢ oséb, od ktérych decyzji bedq zalezec losy Twojego projektu.
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Zrodha diagramdw i rysunkow

Rysunek 4.3: Przyktadowa persona autorstwa Jima Kalbacha.

Rysunek 4.4: Mapa sciezki klienta utworzona przez Jima Tinchera z the Heart
of the Customer (www.heartofthecustomer.com), wykorzystana za zgoda.

Rysunek 4.8: Mapa sciezki klienta autorstwa Macadamian
(www.macadamian.com), wykorzystana za zgoda.

Rysunek 4.9: Mapa wrazeri autorstwa Beth Kyle, starszego analityka w Corner-
stone Information Systems, utworzona jako czes¢ pracy dyplomowej na
kierunku Human-Computer Interaction na Indiana University, wykorzystana
za zgoda.

Rysunek 4.10: Schemat ustugi autorstwa Mary Jo Bitner i jej kolegdw, pier-
wotnie zamieszczony w: Mary Jo Bitner, Amy L. Ostrom, Felicia N. Morgan,
Service Blueprinting: A Practical Technique for Service Innovation, Center for
Services Leadership, Arizona State University, 2007,
http://files.g51studio.com/parsons/ServiceBlueprinting.pdf.

Zrodta diagramoéw i rysunkow
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W TYM ROZDZIALE:

Przeglad istniejacych informadji

Wywiady z cztonkami organizadji
= Tworzenie szkicu mapy

Badanie i analiza kontekstowa

Badania ilosciowe

Studium przypadku: Odstuchiwanie muzyki — badania uzytkownika i tworzenie
diagramow wedtug Sonos
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A

Adlin Tamara, 211
ankieta, Patrz: badania ankietowe
arena, 53

B

badanie
ankietowe, 128
fokusowe, 189
ilosciowe, 128, 129
kontekstowe, 120
korytarzowe, 189
terenowe, 120, 129
analiza danych, 120, 125,126, 129
przygotowanie, 120, 121
sprawozdanie, 120, 121
Berkman Eric, 137
Bettencourte Lance, 280
Bitner Mary Jo, 96, 229, 242
bfad strategicznej krétkowzrocznosci,
Patrz: strategiczna krétkowzroczno$e
Brown Amber, 137
Brown Tim, 49
Brugnoli Gianluca, 31
Buffett, 35
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C

Canvanizer, 163

Carbone Lewis, 249

Carlzon Jan, 31, 249

Carr Holly Jamesen, 211

Chan Carrie, 242

Charan Ram, 48

Christensen Clayton, 36, 37, 51
Colley Russell, 256
Constantine Larry, 214

Cook Scott, 51

Craik Kenneth, 304

cyklu wytwérczego odchudzanie, XVI
czcionka, 149

D

DAGMAR, 256

Danielson David, 19

Denning Steve, 273

Desmet Pieter, 157

diagram, XVIII, 11, 92, 93, 94, Patrz tez: mapa
elementy graficzne, 150, 151, 152, 155, 242
ewaluacja, 178
formatowanie tresci, 143, 165
identyfikacja mozliwosci, 178,179
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informacja
hierarchia wizualna, 153, 155
ilosciowa, 145
jakosciowa, 142
projektowanie wygladu, 148, 149, 150, 151
kreslenie, 137
modelu mentalnego, 11, 16, 39, 93, 142, 225,
295, 296, 297
analiza, 297, 301
budowa, 302
elementy, 308
przestrzert mentalna, 300
ramka, 300
szczegotowosc, 297
wieza, 300
narzedzia, 161, 163
pokrewienstwa, 323
przeptywu, 146, 150, 161, 187,227, 282,287
Sankeya, 146
strumieniowy, 146
synchronizacji, XVII, 3,4, 11, 16, 232,
274,322
korzysci, 13
odbiorca, 27
przeznaczenie, 27
struktura, 24, 25
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systemowy, 336
torowy, 229, 282
typografia, Patrz: typografia
uktad, 138, 141
wrazen jednostki, XVI, 48
szkic, 115, 129
Diana Chiara, 328
Diller Steve, 35
drabina znaczeniowa, 307, 308, 309
Drucker Peter, 108
Dubberly Hugh, 273
Dyer Jeff, 31
dywan, 11,328

E

Egea Julia Moisand, 11,328

ekosystem, 273, 332

emodje, 152,157,158, 159, 160, 169,
236,242,252

empatia, 13,39, 107,163,176, 197,
203,296

Ensley Michael, 62

Erwin Kim, 322,323

F

fabuta, 209, 210
fail whale, 32,33
Furr Nathan, 31

gigamapa, 336
Gothelf Jeff, 91
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H

Haeckel Stephan, 249

Hall Taddy, 51

historyjka uzytkownika, 214
Hussain Sofia, 54, 55, 139

ideacja, 180
innowacja, 187, 259
interakcja, 12,19, 27
linia, 4
punkt styku, Patrz: punkt styku
internet rzeczy, 56, 57

J

Jenkins John, 256, 259
Johnson-Laird Philip, 304, 305
Jones Daniel, 231, 232

K

Kahn Paul, 11,221, 328
kanat transmisji wartosci, 4
kanapka powietrzna, 61
Kaplan Robert, 62
Kasper Ryan, 43
Kembel John, 113
Kim Chan, 65
klient
klasyfikacja
demograficzna, 50
oczekiwany rezultat, 50, 51
satysfakcja, 108

wrazenia, Patrz: mapa wrazen
Kling Laurent, 11,328
Kolko Jon, 13
komiks, 207
koncepcja pieciu P, 67
konkurencja, 50, 74, 179
konsumpcja szczupta, 232
Kovacich Patrick, 323
Kyle Beth, 307

L

Lavidge Robert, 256
lean, Patrz: metoda lean
Leinwand Paul, 14

lejek konwersji, 260
Levitt Theodore, 48, 51
Lichaw Donna, 209, 211
linia sciezek, 32
LucidCharts, 163,215

t

tancuch wartosci, 231
Daniel, 86,87, 197
tuk narracyjny, 209, 210, 211

M

macierz punktéw styku,
Patrz: punkt styku macierz
Mainardie Cesare, 14
makieta
modelu biznesowego, 70, 72
propozycji wartosci, 72
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strategii, 65
Sciezki klienta, 252
mapa, XVII, Patrz tez: diagram

cyklu zycia klientow, 256

ekosystemu, 87

historyjek uzytkownika, 214, 215, 217

interesariuszy, 87

izometryczna, 11

procesu, 227

projektowa, 211, 213

przestrzenna, 11,16, 93, 225,321, 322
dywan, 11,328
elementy, 334
odwzorowanie izometryczne, 328
warstwowanie, 323

rozpoznania konsumenta, 322
strefa, 323

stanu obecnego, 79

strategii, 62

szczuptej konsumpgji, 232

sciezki klienta, XVIII, 6, 11,13, 16, 66, 93, 95,
218, 225,249,251, 252,266, 274
elementy, 262
korzysci, 84, 85

sciezki uzytkownika, 218

wrazen, XVIII, 6,11, 13,16, 19, 22,93, 95,
197,213, 225,273,274,275
elementy, 24, 285
narzedzia, 161, 163
przysztych, 203
struktura, 141
tworzenie, 79,107,108, 109, 141,

142,175,178

zakres, 23
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zadan, 280, 281
mapowanie, XVII
czasu trwania, 100
historyjek uzytkownika, 214
inicjowanie, 79, 81, 82
koszty, 101
momentéw, 249
strategia, 61
strumienia wartosci, 231
synchronizacja, 79
wizualizacja, Patrz: wizualizacja
zasoby, 100
Martin Karen, 232
Mauborgne Renée, 65
MaxQDA, 126, 127
McGrath Rita Gunther, 53
McMullin Jess, 4
media spotecznosciowe, 128
Merchant Nilofer, 61
metoda
agile, 214
krytycznego zdarzenia, 122
lean, 231,232
pojedynczego pytania,
Patrz: metoda The Ask
przefamywania zasad, 182
tajemniczego klienta, 116
The Ask, 183, 184, 185
miara lojalnosci klienta, Patrz: NPS
Mintzberg Henry, 67, 69
model
biznesowy, 70, 71,72
continuum rynku, 256
ekosystemu, 225,321, 332

elementy, 334
jednostki, 213
kontekstu i celéw, 213
mentalny, 295, 296, 303, 304
przysztych wrazen, 213
modelowanie
proceséw biznesowych, 229
zadan, 214
moment prawdy, 31, 32,37, 249
zerowy, 33
MURAL, 163,197, 215
myslenie
dywergencyjne, 180
konwergencyjne, 186
rozbiezne, 180
silosowe, 221
zbiezne, 186

N
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Norman Don, 296

Norton David, 62

NPS, 128
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O'Reilly Charles, 59
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btekitny, 65, 66

czerwony, 65
Omnigraffle, 161, 163
organizacja obureczna, 59
Osterling Mike, 232
Osterwalder Alexander, 70, 72
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persona, 88, 89, 91, 168, 169, 204, 211
hipotetyczna, 91
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perspektywa
wewnetrzna, XV, XXII, 49, 108
zewnetrzna, XV, XXII, 49, 108
Polaine Andy, 236
Porter Michael, 53, 54, 56
PrEmo, 157
proces decydowania o innowacji, 259
projekt poziom sformalizowania, 82, 83
projektowanie
wrazen wielokanatowych, 14
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na wartosc, 4, 232
protopersona, 91, 197
punkt styku, 27, 28,37,81, 112,
143,249
macierz, 31
narzedzia, 162, 163
zestawienie, 116,117,129
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Rawson Alex, 84
RealtimeBoard, 163
Reichheld Fred, 128
Rhea Darrel, 35
Risdon Chris, 28
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Rogers Everett, 259
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scenariusz, 208, 209
scenorys, 187, 196, 204, 205, 209, 213
Schauer Brandon, 4
schemat, 11
strategii, 67, 69
ustugi, 4, 11,16, 93, 95, 96, 225, 227,
228,229,232
ekspresyjny, 242, 243
elementy, 239
Schneider Jakob, 252
Schrage Michael, 183
Shedroff Nathan, 35
Shostack G. Lynn, 227, 228, 232, 242
Simmons Mark, 331
Smaply, 163
Smith Gene, 275
Software Usability Measurement Index,
Patrz: SUMI
specyfikacja pozadanych rezultatow, 40
spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, 54
spojnose, 14
Steiner Gary, 256
Stickdorn Marc, 252
strategia, 67, 69
btekitnego oceanu, 65
strategiczna krotkowzrocznos¢, 47, 48, 74
struktura silosowa, XV, 13
studium wykonalnosci, 186
SUMI, 128
SUS, 128

synchronizacja, XV, XVI
odgodrna, XVI
utrata, 13
wartosci, XVI, XVII, 3
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System Usability Scale, Patrz: SUS
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wrazen, 274

I

taksonomia produktu, 14, 15
Tassi Roberta, 328
Tate Tyler, 14, 15
Temkin Bruce, 13, 252
test

koncepcji, 189

online, 189
Thapliyal Elizabeth, 43
Thomson Jamie, 252
Touchpoint Dashboard, 162, 163
Tushman Michael, 59
typografia, 148, 149, 155

U

Ulwick Anthony, 40, 280
ustuga
projektowanie, 227
schemat, Patrz: schemat ustugi
uzytkownika historyjka, Patrz: historyjka
uzytkownika
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Vv

Visio, 161, 163
von Gorp Trevor, 275

W

Walters Jeanie, 28
warsztaty synchronizacji, 175, 176,177, 290
czas trwania, 192, 193
organizacja, 190, 191
przebieg, 191, 192
wartosc, 62
dla udziatowcow, 53
funkcjonalna, 35
tancuch, Patrz: tancuch wartosci klienta
makieta propozycji, Patrz: makieta
propozycji wartosci
poznawcza, 35
premium, 35

Kup ksigzke

przeptyw, 48, 87
spofeczna, 35
uwarunkowana, 35
wspotdzielona, 53, 56, 74

wiedza ukryta, 125

Williams Luke, 182

wizualizacja, XVI, 12, 14, 203, 289, 322
stanéw przysztych, 203, 204
wartosci, 1

Womack James, 231, 232

wywiad
na miejscu, 120, 121
przygotowanie, 120, 121
scenariusz, 118, 119,121,122
7 cztonkiem organizacji, 112, 129
zdalny, 120

Y

Young Indi, 6, 14, 39, 203, 296, 302, 303, 308

A

zadanie do wykonania, 36, 38, 39, 280
zarzadzanie wiedzg, 13
zasada
adekwatnosci, 12
holizmu, 12, 14
interakgji, 12
mnogosci, 12
przejrzystosci, 12
umocowania, 12
wizualizacji, 12
zatrzymaj zysk i reinwestuj, 53
zmiennosci przy przechodzeniu, 19, 37
zmniejszaj i rozdzielaj, 53
zero moment of truth, Patrz: moment
prawdy zerowy
ZMQOT, Patrz: moment prawdy zerowy
zrownowazona karta wynikow, 62
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Mapowanie wrazen — z tego korzystajg skuteczni szefowie 1 wlasciciele firm!

Skupienie sie organizacji na wewnetrznych procesach biznesowych moze pomaéc w uzyskaniu ptynnej wspotpracy
miedzy poszczegolnymi jej dziatami. Jesli jednak mimo osiggniecia przez organizacje takiej ptynnosci klienci wciaz
odczuwaja frustracje i niezadowolenie z otrzymanego produktu czy ustugi, oznacza to, ze pojawit sie powazny
problem. W tej sytuacji konieczne jest zmodyfikowanie sposobu dziatania firmy, tak aby mozliwe stato sie spetnienie
oczekiwan jej klientow. Uzycie diagramow synchronizacji i mapowania wrazen jest doskonatym sposobem zdobycia
wiedzy na temat tego, co nalezy zrobic, aby osiagnac ten cel.

Niniejsza ksigzka jest wnikliwym i praktycznym podrecznikiem projektowania wrazen uzytkownika. Bedzie
niezastapionym poradnikiem dla kazdego, kto chce w swojej firmie uzyskac synchronizacje swiadomosci orga-
nizacji z faktycznymi doswiadczeniami jej klientéw. Pokazano tu, jak oceniac swoja pozycje sprzedazowa,
jak osiggnac synchronizacje zespotow i poziomow organizacji, | wreszcie, jak postuzyc sie wizualizacjami jako
wspolnymi ramami odniesienia. Przedstawiono diagramy, ktére stanowia doskonaty sposob wizualizowania
wrazen klientow. Dzieki opisanym tu narzedziom zaproponowanie udoskonaler w dziataniu firmy przyjdzie
o wiele tatwiej.

W tej ksigzce:

1 korzysci z mapowania wrazen dla strategicznego zarzadzania firma

® koncepcje lezace u podstaw diagraméw synchronizacji i mapowania wrazen
u etapy iteracyjnego mapowania wrazen i wykorzystywanie diagramow

n praktyczne przyktady zastosowania diagramow synchronizacji
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