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  Słowo od autorów


  Pod koniec 2017 r. została zainaugurowana działalność Klientocentrycznych — osób, które łączą wiedzę biznesową z projektowaniem skoncentrowanym na człowieku (human centered design). Klientocentryczni to społeczność, która skupia ogromny potencjał wiedzy, kompetencji i doświadczeń osób zajmujących się wykorzystywaniem design thinking , service design , badań klientowskich, user experience i design sprints do rozwiązywania problemów i projektowania użytecznych rozwiązań w centrum uwagi stawiających człowieka i jego potrzeby. Klientocentryczna aktywność jest kwintesencją pasji, zaangażowania i silnego przekonania, że największym źródłem inspiracji i innowacji jest człowiek, od którego wszystko się zaczyna. Jej trzonem jesteśmy my — Beata i Piotr, autorzy tego poradnika.


  Nasza przygoda z design thinking rozpoczęła się wiele lat temu. Choć wszelkie znaki na niebie i ziemi podpowiadały, że będziemy się wspinać po kolejnych szczeblach, pracując na etatach w korporacjach i instytucjach publicznych, to na przekór tym przewidywaniom w zasadzie w jednym momencie postanowiliśmy rozpocząć życie przedsiębiorców i na własny rachunek robić to, co przynosi nam największą satysfakcję.


  Zastanawiając się nad tym, co spowodowało, że nasze drogi się skrzyżowały, doszliśmy do wniosku, że w zasadzie to sami bezwiednie tak projektowaliśmy swoje ścieżki zawodowe, aby w pewnym momencie być przygotowani na zmiany. Można powiedzieć, że na początku intuicyjnie, a z czasem coraz bardziej świadomie projektowaliśmy naszą działalność, skutecznie wykorzystując podejście design thinking.


  Przede wszystkim pochodzimy z dwóch różnych środowisk zawodowych. Piotr przez siedemnaście lat związany był z bankowością, gdzie na różnych szczeblach zajmował się tworzeniem strategii, modeli biznesowych, segmentacji, zarządzaniem produktem, sprzedażą oraz przeprowadzaniem zmian w organizacji. Beata przez wiele lat najpierw pracowała na uczelniach, później przeszła do administracji samorządowej (Urząd Marszałkowski Województwa Łódzkiego), gdzie koncentrowała się na nawiązywaniu relacji z przedsiębiorcami i jednostkami administracji publicznej, prowadzeniu projektów rozwojowych, organizowaniu wydarzeń biznesowych i zagadnieniach marketingowych.


  Te odmienne doświadczenia spowodowały, na zasadzie przyciągania przeciwności, że byliśmy w stanie stworzyć multidyscyplinarny — pod względem wiedzy, doświadczeń, ale także kompetencji — zespół, który idealnie się uzupełnia i współgra przy prowadzeniu projektów. Wszak jednym z fundamentów design thinking jest praca w zróżnicowanych zespołach, umożliwiająca łączenie odmiennych perspektyw w procesie tworzenia wspólnej wartości.


  Mimo różnic łączy nas jednak wiele podobieństw — styl pracy nastawiony na cel, umiejętność aktywnego słuchania i wyciągania wniosków, dostrzegania wyzwań i możliwości w chaosie, wielozadaniowość, akceptacja porażek, otwartość na zmiany, chęć samorozwoju, czyli wszystko to, co może się przydać w bezkonfliktowej współpracy i w prowadzeniu ważnych, wymagających projektów. A tych projektów trochę się już uzbierało. Pracowaliśmy dla firm i instytucji m.in. z obszaru bankowości, edukacji, ochrony zdrowia, IT, e-commerce, BPO, administracji publicznej, kilku NGO.


  Wiele się przez ten czas nauczyliśmy — wiemy już, że nie należy się bać zmian ani nowych wyzwań, tylko odważnie szukać sposobów, jak sobie z nimi radzić — obszar poza strefą komfortu jest naszym naturalnym środowiskiem działania. Przekonaliśmy się wielokrotnie, że współpraca i otwartość liczą się dużo bardziej niż konkurowanie; że nie unikniemy błędów — najważniejsze, żeby dużo się przy tej okazji nauczyć. Najistotniejsze chyba jest jednak przekonanie, że działamy zgodnie z naszymi zasadami i poświęcamy się temu, co przynosi satysfakcję, ale przede wszystkim stanowi wartość dla naszych klientów i partnerów.


  To, co łączy wszystkie nasze projekty i inne aktywności w postaci prowadzonych szkoleń czy wystąpień na konferencjach branżowych, to przede wszystkim ludzie i projektowanie skoncentrowane na ich potrzebach.


  Nasze doświadczenie i wiedza to również wynik współpracy i dobrych relacji z wieloma fantastycznymi ludźmi, którym jesteśmy wdzięczni za każdą rozmowę, inspirację, burzliwą dyskusję i wskazówkę. To ich uwagi pomagają nam się nieustannie rozwijać.


  Gdyby ktoś nas zapytał, czy design thinking jest lekarstwem na wszystko, natychmiast odpowiedzielibyśmy, że absolutnie nie. W końcu jeśli coś jest do wszystkiego, to z wielkim prawdopodobieństwem może być do niczego. Design thinking warto wykorzystać wszędzie tam, gdzie istnieje interakcja człowiek – człowiek lub firma – człowiek. Człowiek to dla nas klient zewnętrzny lub wewnętrzny, a firma to organizacja profit lub non profit. Z kolei do projektowania procesów produkcyjnych, konkretnych technologii warto sięgnąć po inne metody, choćby TRIZ (teoria rozwiązywania innowacyjnych zadań), SIT (systematic inventive thinking ), lean itd. Design thinking sprawdza się jako sposób myślenia o tym, co zrobić, żeby żyło nam się łatwiej, jak lepiej dostosować produkty, usługi lub procesy do wciąż zmieniających się potrzeb ludzi, poszukiwać nisz rynkowych, kreować nowe pomysły i wartość dodaną, którą trudno skopiować konkurencji.


  Dlaczego napisaliśmy ten poradnik? Po pierwsze, aby nie zostawiać naszych doświadczeń i wiedzy tylko dla siebie — zawsze bardzo chętnie się nimi dzielimy. Skoro zajmujemy się projektowaniem wartości, zależało nam na tym, aby dostarczyć nową wartość w postaci praktycznej wiedzy na temat design thinking. Po drugie, chcieliśmy pokazać myślenie projektowe jako ustrukturyzowany proces od „kuchni”, w takiej formie, w jakiej wykorzystujemy go na co dzień w pracy w biznesie i nie tylko. Wszystkie narzędzia, które tu omawiamy, są wynikiem naszych praktycznych doświadczeń i przeszły długą drogę, aby zyskać swój ostateczny, taki właśnie, jak prezentujemy, kształt. Niewykluczone zresztą, że jeszcze się zmienią pod wpływem inspiracji z kolejnych wyzwań, które podejmujemy. Po trzecie, ale nie mniej ważne, zależało nam na tym, aby trochę odczarować design thinking , by nie pozostawał w powszechnym odbiorze jako zabawa plasteliną i kolorowymi samoprzylepnymi karteczkami, ale jako nowe podejście do rozwiązywania problemów.


  To, co bardzo cenne w design thinking , to nielinearne podejście do wykorzystania narzędzi poszczególnych etapów. Nie ma obowiązku przechodzenia po kolei przez wszystkie kroki procesu. W zależności od potrzeb i warunków konkretnego projektu można wziąć z niego to, co w danej chwili jest nam potrzebne, i to, co może pomóc w rozwiązaniu konkretnych problemów, aby projekt mógł się zakończyć sukcesem. Nie musimy koniecznie generować pomysłów, aby stworzyć prototypy, nie ma także obowiązku przeprowadzania badań klientowskich, aby zorganizować sesję burzy mózgów itd.


  Dlatego możesz przeczytać nasz poradnik od deski do deski, aby zobaczyć pełny obraz procesu, ale z powodzeniem możesz też zajrzeć tylko do rozdziałów, które zawierają najbardziej interesujące dla Ciebie treści, np. z zakresu szybkiego prototypowania czy zespołowego generowania pomysłów. Przede wszystkim jednak mamy nadzieję, że ta publikacja posłuży jako drogowskaz przy planowaniu procesów czy warsztatów projektowych i będzie pomagała Ci na co dzień w prowadzeniu Twoich projektów.


  Zapraszamy do przygody z design thinking i życzymy przyjemnej lektury!


  Autorzy


  Beata Michalska-Dominiak — doświadczony moderator design thinking, praktyk z bogatym doświadczeniem w zakresie prowadzenia i kierowania projektami oraz wsparcia procesów transformacyjnych w organizacjach. Jest członkiem Polskiego Stowarzyszenia Kreatywności oraz rezydentem Art Inkubatora w Fabryce Sztuki w Łodzi. Z potencjału myślenia projektowego czerpie podczas prowadzenia szkoleń i warsztatów dla biznesu, administracji publicznej, edukacji i sektora pozarządowego. Współpracuje z uczelniami, w roli eksperta bierze udział w konferencjach i kongresach. Angażuje się w wiele inicjatyw, w ramach których sprawia, że problemy zmieniają się w wyzwania, i wspiera poszukiwanie skutecznych rozwiązań.


  Piotr Grocholiński — posiada bogate doświadczenie w zakresie tworzenia strategii, modeli biznesowych, segmentacji, zarządzania produktem oraz przeprowadzania zmian w organizacji. Wiedzę i umiejętności zdobywał, pracując w środowiskach wielokulturowych (między innymi ING Bank Śląski, Nordea Bank, LG Petro Bank) oraz w ramach niezależnego wsparcia biznesowego dla firm z różnych sektorów (bankowego, ubezpieczeniowego, energetycznego, edukacyjnego, hotelowego i innych). Dzięki praktyce biznesowej i projektowej (design thinking, service design) skutecznie łączy obszar biznesowy z procesami projektowania. Pomaga liderom oraz ich zespołom przechodzić proces transformacji, patrzeć oczami klienta, wdrażać design thinking i wzmacniać kulturę innowacji. Swoimi doświadczeniami dzieli się także jako wykładowca ze studentami Uniwersytetu Łódzkiego i innych uczelni.


  Beata i Piotr to założyciele społeczności Klientocentryczni, skupiającej ekspertów metodyki design thinking i service design w Polsce. Ideą Klientocentrycznych jest wspieranie marek, tworzenie nowych produktów i usług, a także pomoc organizacjom w wewnętrznej transformacji. W myśl zasady, że liczą się ludzie, konsekwentnie zmieniają rzeczywistość firm, budując nową wartość i zapewniając zupełnie nowe doświadczenia zarówno klientom, jak i pracownikom. Więcej informacji o klientocentrycznym podejściu na www.klientocentryczni.pl.


  Rozdział 1.

  Design thinking — krótkie wprowadzenie


  Design thinking — metodologia, która funkcjonuje z powodzeniem od kilkudziesięciu lat w największych światowych firmach, takich jak Google czy Apple, wdziera się przebojem do polskich firm. Dużo się mówi o zmianie sposobu projektowania relacji biznesowych oraz zarządzania organizacjami z wykorzystaniem nowego podejścia, skoncentrowanego na człowieku i jego potrzebach.


  Nie ma, niestety, dobrego polskiego odpowiednika określenia design thinking. Termin, którego używa się powszechnie, to myślenie projektowe. Oryginalna terminologia i słowo design często przywodzą na myśl coś, co jest związane z projektowaniem zarezerwowanym dla wąskiej grupy artystów, dizajnerów, projektantów mody lub osób zajmujących się wzornictwem. Tłumaczenie nazwy na język polski przenosi nas z kolei w obszary zarządzania projektami. Praktyka pokazuje natomiast, że design thinking nie jest dziedziną przeznaczoną tylko dla artystów ani też narzędziem do zarządzania projektami.


  Design thinking to podejście, sposób myślenia, filozofia wspierająca rozwiązywanie problemów, poparta gruntownym poznaniem i zrozumieniem potrzeb użytkowników. Jej uniwersalność i intuicyjność powodują, że można ją zastosować wszędzie tam, gdzie mamy do czynienia z potrzebami ludzi. To tzw. klientocentryczna metoda, która dzięki kulturze zrozumienia, dociekliwości i kwestionowania utartych schematów pomaga rozwiązywać problemy, a nawet więcej: zauważać punkty zapalne, z jakich wcześniej nie zdawaliśmy sobie sprawy, a których zniwelowanie mogłoby w znaczący sposób przyczynić się do podniesienia jakości naszego życia, pracy, doświadczeń wynikających z interakcji z produktami i usługami.


  
    „Misja design thinking polega na przekuwaniu obserwacji w pomysły,

    a pomysłów w rozwiązania, które czynią życie lepszym”


    (Tim Brown)

  


  Design thinking wspiera także proces projektowania użytecznych rozwiązań, które dostarczają nową wartość ludziom. Dzięki temu pozwala budować trwałą przewagę konkurencyjną organizacjom, które to podejście stosują.
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  Design thinking integruje trzy ważne obszary wpływające na tworzenie przełomowych wartości, tj. potrzeby człowieka, wdrażalność, najczęściej rozumiana jako wykonalność technologiczna oraz opłacalność biznesowa.


  Potrzeby człowieka — są punktem wyjścia do pracy nad rozwiązaniami spełniającymi oczekiwania ludzi i dostarczającymi im konkretną wartość.


  Wykonalność — możliwości firmy związane z procesem wdrażania wypracowanych rozwiązań, bazujących na skutecznej diagnozie potrzeb klientów bez zniekształcenia efektu końcowego wynikającego z wewnętrznych uwarunkowań firmy (struktura, regulacje, ryzyko, systemy, procesy).


  Opłacalność — przełożenie wypracowanego rozwiązania na model biznesowy firmy zakładający konkretne koszty i przychody przedsięwzięcia oraz stopy zwrotu.


  Design thinking składa się z pięciu podstawowych etapów: odkrywanie (empatia), definiowanie wyzwania (określanie potrzeb), tworzenie rozwiązania (generowanie pomysłów), prototypowanie i testowanie, planowanie wdrożenia. Wszystkie te etapy prowokują do zadawania sobie podstawowych pytań:


  » Dla kogo projektujemy?


  » Po co to robimy?


  » Co w związku z tym proponujemy?


  » Jak to wygląda?


  » Czy działa?


  » Czy jest możliwe do wdrożenia?


  1. Trochę historii


  Design thinking i wartości, na które kładzie nacisk — związane z empatią, budowaniem zespołów, brakiem hierarchii — nie są niczym nowym. Już na początku XX w. można je odnaleźć w uczelni artystyczno-rzemieślniczej Bauhaus, w której użyteczność i rozwój osobisty stawiano wyżej niż estetykę czy wymogi techniczne.


  Informacje na temat metody design thinking można znaleźć w publikacji Herberta Simona (The Science of the Artificial ) z 1969 r., w której autor pisał o połączeniu myślenia analitycznego i intuicyjnego oraz wykorzystaniu w biznesie dizajnu pojmowanego jako transformacja warunków obecnych na najbardziej oczekiwane. Simon był gorącym zwolennikiem prototypowania jako sposobu tworzenia wartościowych dla ludzi rozwiązań dzięki próbom, popełnianiu błędów i wyciąganiu z nich wniosków. Nie można także pominąć książki Design for the Real World Victora Papanka z 1972 r., w której autor podkreśla znaczenie wiedzy projektowej przy rozwiązywaniu problemów społecznych i środowiskowych. Warto wspomnieć także o artykule z 1987 r. Richarda Buchanana, Wicked Problems in Design Thinking , który podjął temat rozwiązywania problemów z wykorzystaniem idei design thinking.


  Pierwotnie design thinking jako ustrukturyzowany proces projektowy wykorzystywano w projektach mających na celu transfer technologii z uczelni do biznesu. Jedną z osób, które przyczyniły się do popularyzacji tego sposobu myślenia, jest David M. Kelley, profesor Uniwersytetu Stanforda, późniejszy współzałożyciel biura projektowego IDEO. Koncept IDEO powstał w wyniku potrzeby zmiany podejścia do tworzenia wartościowych rozwiązań dla klientów — ten pomysł zakładał konieczność zaangażowania projektantów produktów i usług już na samym początku procesu projektowego. Efekt ich pracy natomiast wynikał z prawdziwego poznania potrzeb i oczekiwań klientów, a dodatkowo podlegał także konfrontacji z opiniami klientów podczas etapu testowania. Szybko się okazało, że zmiana podejścia zaczęła przynosić bardzo dobre rezultaty, a proces, który zaczyna się od etapu zrozumienia, a kończy na testach, sprawdza się nie tylko na uczelniach, ale także w biznesie. IDEO zaczęło wykorzystywać myślenie projektowe w obszarze doradztwa strategicznego, innowacji, transformacji, budowania kultury organizacyjnej, marketingu i w wielu innych dziedzinach.


  Założenie inicjatywy IDEO i Hasso Plattner d.school, czyli multidyscyplinarnej szkoły projektowania na Uniwersytecie Stanforda, było naturalną konsekwencją rozwoju potencjału design thinking i coraz szerszego jego zastosowania. To był pierwszy ośrodek, który zaczął uczyć studentów, jak wykorzystywać potencjał różnorodności do projektowania innowacji w biznesie, ale także w projektach organizacji pozarządowych czy edukacji.


  Rok 2009 okazał się przełomem w popularyzacji idei design thinking — wydana została książka Change by Design Tima Browna. Napisana przystępnym językiem korzyści, zawierająca doświadczenia autora i wiele praktycznych przykładów, książka stała się inspiracją dla wielu firm i instytucji, które od tego czasu zaczęły postrzegać myślenie projektowe jako szansę zmiany sposobu myślenia o organizacji, klientach, relacjach i doświadczeniach.


  2. Zmiany, zmiany, zmiany…


  Steve Jobs powiedział, że wszystko, co nazywamy życiem, co znajduje się wokół nas, stworzyli ludzie, którzy wcale nie byli mądrzejsi od nas. Co zatem zdecydowało o tym, że odnieśli oni sukces? Czego my powinniśmy się nauczyć, żeby też tak móc? Co powinniśmy zrobić, aby odnaleźć się w ciekawych czasach ciągłej zmiany? Zmiany, która może czasami powodować niezrozumienie, poczucie ciągłej konieczności nadążania za czymś, gonienia czegoś, ale też zmiany, która może się jawić jako szansa na to, żeby zrobić coś wyjątkowego i poszukiwać sposobów dostarczania prawdziwej wartości i nowej jakości swoim klientom.


  
    „Jedyną stałą rzeczą jest zmiana”


    (Peter Drucker)

  


  Rozwijają się technologie, zmieniając nasz świat. Firmy motoryzacyjne nie dostarczają nam już tylko samochodów, ale zastanawiają się, jak racjonalnie wykorzystać istniejące zasoby w ramach tzw. idei współdzielenia, aby dostarczyć kompleksową, zrównoważoną usługę mobilności. IKEA, do niedawna kojarząca się niemalże wyłącznie ze sklepem, w którym można było kupić ładne, wygodne i łatwe w samodzielnym montażu meble, już teraz podejmuje działania, aby stać się wyborem numer jeden i oferować całościowe doświadczenie w obszarze projektowania domu w ujęciu funkcjonalnym — jako miejsca do mieszkania — ale także emocjonalnym — gdzie spotykają się budujący relacje ludzie.


  Wszystko to powoduje, że my — ludzie, klienci, konsumenci — również bardzo się zmieniamy. Mamy nieograniczony dostęp do informacji, miejsc i ludzi o różnym pochodzeniu i kulturze. Jesteśmy coraz bardziej świadomi swoich praw i oczekiwań. Nie chcemy czekać, żądamy realizacji usług tu i teraz — wygodnie, łatwo, w momencie i miejscu, które nam odpowiadają. Przestajemy gromadzić, zaczynamy chcieć doświadczać, czyli sprawdzać, jak działają korzyści z danego produktu lub usługi.
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  Zmiany technologiczne pociągające za sobą zmiany w zachowaniu klientów skłaniają firmy i instytucje do przekształcania modeli biznesowych firm. Tradycyjne usługi, np. hotelarskie, pocztowe czy taksówkarskie, zaczynają się mierzyć z konkurencją w postaci choćby takich marek jak Airbnb, Uber czy paczkomaty InPost, które wciąż zyskują sobie coraz większą rzeszę wiernych odbiorców. Jeśli biznes nie jest blisko swoich klientów, a klienci ci doświadczają nowych usług dostarczonych w nowy, bardziej dopasowany i wygodny sposób, tradycyjne modele biznesowe zaczynają dla nich być mniej atrakcyjne. Dlatego często z nich rezygnują.


  
    Najlepszym źródłem innowacji jest człowiek, a kwintesencją design thinking chęć jego poznania i znalezienia rozwiązania, które uczyni jego życie lepszym.

  


  Jednym ze sposobów, aby te zmiany oswoić, jest metodyka design thinking. Metoda ta pozwala tłumaczyć zmiany technologiczne na język klienta i odzwierciedlać je w modelach biznesowych firm. To podejście intuicyjne i uniwersalne, stosowane przez wielu w sposób nawet nie do końca świadomy, oparte na rozsądku i przezorności. Przecież każdy, kto prowadzi biznes lub angażuje się w jakąkolwiek działalność, komu zależy na tym, aby ta działalność przynosiła profity, zadaje sobie pięć podstawowych pytań, o których była mowa wcześniej. Przynajmniej powinien sobie te pytania zadawać…


  Klientocentryczność, czyli dla kogo projektujemy?


  Współpracując z wieloma firmami, słyszymy, że najważniejsi są dla nich klienci, że monitorują na bieżąco ich potrzeby i wiedzą, czego oni oczekują. Jednak na pytanie: „Dla kogo projektujecie?” często słyszymy odpowiedź: „Dla wszystkich”, „Dla kobiet z dużych miast w wieku od 19 do 65 lat”. Od jednej z niewielkich firm zajmujących się sprzedażą swoich produktów przez internet dowiedzieliśmy się nawet, że nie ma klientów. Nie byłoby w tym może nic dziwnego, gdyby nie była to firma, która odnosi spore sukcesy na rynku.


  
    „Szaleństwem jest robić rzeczy w stary sposób i oczekiwać nowych rezultatów”


    (Albert Einstein)

  


  Projektowanie „z perspektywy biurka” nie skupia się na potrzebach odbiorców.


  Bardzo często projektujemy to, co nam się wydaje słuszne i pożądane przez klientów. Wydaje nam się, że jako eksperci znamy potrzeby użytkowników tak dobrze, że nie musimy ich pytać o zdanie. Wynikiem takiego myślenia jest dysonans między tym, co proponuje projektant, a tym, w jaki sposób użytkownicy korzystają z jego rozwiązań. Dlatego warto poświęcić czas i energię, aby podążać ścieżkami klientów i proponować im rozwiązania dopasowane do ich oczekiwań i potrzeb.


  
    Zwykle wiedza na temat klientów pochodzi z ilościowych statystyk, zestawień, obiegowych opinii i założeń, ankiet, które bez warstwy jakościowej, wywiadów, rozmów z „prawdziwymi ludźmi” mogą się okazać niewystarczające, aby projektować mądrze i skutecznie tworzyć potrzebne rozwiązania.

  


  W praktyce większość przestrzeni, produktów, biznesów jest najpierw budowana, a dopiero później projektanci obserwują jak klienci z nich korzystają. Klienci sami podejmują decyzję, którymi ścieżkami podążać, aby było im jak najwygodniej.
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  Design thinking pozwala skoncentrować się na klientach, wejść w „ich buty”, odkryć, kim są i czego potrzebują oraz jak zaprojektować konkretne rozwiązanie, które będzie nie tylko „ładne”, ale przede wszystkim wygodne i dopasowane do oczekiwań użytkownika.


  
    Nie zakładaj, że wiesz, czego potrzebują Twoi klienci — porozmawiaj z nimi, oni chętnie Ci o tym opowiedzą

  


  Klientocentryczność, czyli po co projektujemy?


  Rozpoczynając biznes lub wychodząc z konkretną ofertą do klientów, przedsiębiorcy głównie martwią się o to, co mają sprzedawać, żeby klienci kupili. Wzorują się na tym, co sprzedaje konkurencja, podejmują decyzję o obniżce ceny, dołączeniu gadżetów lub zaplanowaniu dodatkowej promocji. Działania te nie zwiększają jednak wartości samego rozwiązania dla klienta, a jedynie chwilowo wpływają na wzrost sprzedaży.


  
    Nie goń konkurencji — podążaj ścieżkami swoich klientów

  


  Zanim powstanie koncept tego, co dostarczyć klientom, warto zbadać, czego potrzebują, dlaczego tego potrzebują, jak to może wyglądać, działać.


  Dlaczego projektujemy? Dla kogo projektujemy? Jak moglibyśmy dostarczyć wartość lub wyeliminować problem? Znając odpowiedzi na te pytania, zastanówmy się dopiero, co mogłoby stanowić rozwiązanie.
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  Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 2.

  Zanim zaczniesz
Dostępne w wersji pełnej.
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  Rozdział 4.

  Definiowanie wyzwania
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5.
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  Testowanie
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  Rozdział 8.
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  Rozdział 9.
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Dostępne w wersji pełnej.
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Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.



OEBPS/Images/005.jpg





OEBPS/Images/018.jpg
¢ tak uzytkownicy korzystaja
2 jego rozwiazan

r
to proponuje
projektant








OEBPS/Images/dethpv_m.jpg
CIESICEI I F AN







OEBPS/Images/019.jpg
Produkt / Ustuga / Doswiadczenie

Co motze byé
rozwiazaniem?

Design

Jak mozemy
thinking

pomoc?

Dla kogo
projektujemy?

Dlaczego
projektujemy?






OEBPS/Images/017.jpg








OEBPS/Images/016.jpg
Innowacje

Potrzeba

(Czlowiek)

Optacalnosé

Siznes)

Wykonalnosé

(Technologia)






