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  Wejdź na stronę make.cx Znajdziesz tam kanwy do wydrukowania i inne materiały rozszerzające to, co jest opisane w książce.


  
    
      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę

    

  


  
    
      	Księgarnia internetowa


      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  Ta książka to przewodnik, jak tworzyć i poprawiać doświadczenia klientów przy użyciu cyfrowych technologii.


  Pomoże Ci zrozumieć, czego oczekują, postawić ich w centrum działań, a później zaprojektować i wdrożyć doświadczenia, które pokochają.
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  Przedmowa


  Kiedy piszemy tę książkę, świat ogarnął lęk przed nowym wirusem, a sposobem rządów na zahamowanie rozprzestrzeniania się epidemii stała się społeczna izolacja. Z tego powodu w wielu krajach, w tym w Polsce, ludzie spędzają całe dnie w domach, oddzieleni od siebie.


  Ta sytuacja to wielki sprawdzian dla roli cyfrowych technologii w naszym codziennym życiu. Właśnie dzięki nim w tej wyjątkowej sytuacji wielu z nas może prowadzić niemal normalne życie: pracować, pomagać dzieciom w lekcjach, mieć kontakt z bliskimi czy poszukiwać rozrywki. Firmy mogą zastąpić spotkania w salach konferencyjnych spotkaniami wirtualnymi, przedstawiciele handlowi i opiekunowie zdalnie obsługują swoich klientów. Firmy dowożą zakupy ze sklepów, jedzenie z restauracji i realizują zlecenia złożone przez internet. Mimo powszechnego zaburzenia świat funkcjonuje.


  To bezprecedensowe wydarzenie zmieniło i zmieniać będzie jeszcze przez jakiś czas modele biznesowe wielu branż, a zmiana doświadczenia klienta często stanie się warunkiem przetrwania firm. Sytuacja ta uzmysłowiła nam również, że cyfrowe technologie stanowią bazę dla stabilności biznesu, jeśli są wykorzystywane do utrzymywania z klientem relacji uwzględniającej i zaspokającej jego potrzeby. To nie perfekcyjnie scyfryzowane procesy produkcyjne, to nie koncentracja na operacyjnej doskonałości, to nie minimalizacja kosztów stały się opoką dla firm. Stały się nią możliwość dostarczenia wartości klientowi i bezpośrednia relacja z nim przez kanały cyfrowe. Szczególnie w czasach kryzysu interakcja klienta z firmą może wywołać natychmiastowy i trwały wpływ na jego poczucie zaufania i lojalności. Dla milionów ludzi zmuszonych do izolacji podstawowym barometrem doświadczeń jest sposób, w jaki firmy, na których polegają, spełnią z troską i zainteresowaniem ich nowe potrzeby. Nadszedł więc czas, aby w czasie rzeczywistym dostosowywać się do zmieniających się preferencji konsumentów oraz szybko wprowadzać innowacje w ciągle zmieniającym się kontekście, w jakim żyje nasz klient.


  Od kiedy zaczęliśmy zajmować się tematem doświadczeń klientów, wiedzieliśmy, że sprawy, o których chcemy napisać, są ważne dla firm.


  Gdy przyszłość nie jest łatwa do przewidzenia i nie wiemy, czego nie wiemy, należy skoncentrować się na najważniejszym czynniku funkcjonowania firmy – kliencie.


  Podróż przez książkę


  01. Zaczynamy


  Ta książka jest przewodnikiem po świecie klientocentryczności i doświadczenia klienta. Będzie poruszać wiele różnych zagadnień, abyś mógł zrozumieć szeroki kontekst i móc samodzielnie pogłębiać to, co Cię zainteresuje.


  02. Skąd się wzięły współczesne firmy


  Firmy powstawały po to, aby bezwzględnie i w optymalny sposób wyciągać pieniądze z kieszeni klientów. Trzeba zrozumieć, co je ukształtowało, jeśli chce się je zmienić.


  03. W poszukiwaniu nowych sposobów pracy


  Od ponad pięćdziesięciu lat powstają ruchy i koncepcje pracy stawiające klienta w centrum. Warto zobaczyć, skąd się wzięły i po co powstały, zanim zaczniemy je stosować.


  04. Krótka historia CX


  Idea zrozumienia potrzeb klienta dojrzewała od lat. Powstało wiele narzędzi i teorii, które ukształtowały to, co nazywamy dziś praktyką CX. Warto je poznać - ta praktyka ciągle się rozwija i zmienia.


  05. Czym jest doświadczenie klienta


  Skupmy się na tym, co klient czuje, myśli i robi w wyniku kontaktu z naszą firmą. Ma to wpływ na wyniki naszej organizacji.


  06. Podstawowe pojęcia CX


  To rozdział o personach, podróży klienta, punktach styku i innych pojęciach, które umożliwiają nam pracę polepszającą doświadczenie klienta.


  07. Zrozumieć klienta


  Stąd dowiesz się, że badania służą zrozumieniu potrzeb i emocji klienta, a mierzenie służy znalezieniu związku pomiędzy tym, co dzieje się w firmie, a tym, co czuje klient.


  08. Zarządzanie doświadczeniem klientów


  Wszystko to, co robimy w firmie, wpływa na doświadczenia klientów, a te wpływają na ich decyzje, których skutki widać w wynikach firmy. Doświadczeniami trzeba zarządzać.


  09. Projektowanie doświadczeń


  Ten rozdział opowiada o tym, że doświadczenia mogą być projektowane, i oferuje narzędzia pozwalające na świadome planowanie tego, co klient ma czuć w kontaktach z naszą firmą.


  10. Dostarczanie doświadczeń


  Doświadczenia klienta należy brać pod uwagę w budowaniu rozwiązań, z których będą korzystać klienci lub obsługujący ich pracownicy.


  11. Co dalej?


  Tu się pożegnamy, ale na koniec dostaniesz wiele otuchy oraz historię powstania tej książki.


  01. Zaczynamy


  Z tego rozdziału dowiecie się:


  
    	Dlaczego i dla kogo powstała ta książka.


    	Jak firmy myślą o klientach, a jak klienci o firmach.


    	Czym jest doświadczenie klienta.


    	Jak technologie zmieniają wszystko w świecie klienta.


    	Jak firma Apple zbudowała produkt z perspektywy kompletnego doświadczenia klienta.

  


  Dlaczego powstała ta książka?


  Jesteśmy klientami. Płacimy za prąd i gaz, kupujemy potrzebne nam (a czasami też niepotrzebne) rzeczy, jeździmy na wakacje, chodzimy do restauracji, oglądamy w domu filmy, wyszukujemy potrzebne informacje w internecie. Jesteśmy obsługiwani przez firmy. Niektóre z nich robią to w taki sposób, że czujemy się dla nich ważni. O, myślimy sobie, ktoś zadbał o naszą wygodę, wziął pod uwagę nasze potrzeby. Zależało mu, żebyśmy się nie wysilali i żeby do tego było nam przyjemnie. Zdarza się, prawda? Ale nie wszystkie interakcje z firmami są tak wspaniałe. Często mamy poczucie, że firmy postrzegają nas jako chodzące portfele, a gdy musimy coś z nimi lub z ich pomocą załatwić, zmagamy się z ich własnymi problemami, brakiem skutecznej komunikacji, informacji, decyzyjności, a czasami nawet chęci.


  Realizując w ciągu ostatnich kilkunastu lat cyfrowe rozwiązania do obsługi klientów, poznaliśmy różne modele działania firm i różne sposoby myślenia o klientach. Wiele razy mogliśmy zaobserwować, dlaczego dużym firmom tak trudno jest zrobić coś, co wydaje się łatwe, proste i ludzkie. Postanowiliśmy skorzystać z naszego doświadczenia, wynikającego ze współpracy z dziesiątkami organizacji dążących do tego, by lepiej obsługiwać swoich klientów. Postanowiliśmy zebrać w jednym miejscu przemyślenia, które pozwolą poprawiać działania w firmach, tak aby i Wasi klienci poczuli się lepiej obsługiwani i podmiotowi.


  Ta książka jest przewodnikiem wskazującym różne sposoby działania, które zapewnią poprawę w obszarze doświadczeń klienta.


  Nie proponujemy jednego systemu, który można wdrożyć w firmie. Przeciwnie — chcemy podzielić się rozwiązaniami, które okazały się skuteczne w prawdziwych projektach i inicjatywach tworzenia produktów i usług z myślą o potrzebach klientów.


  Choć nie ma gwarancji, że używając zaproponowanych narzędzi i sposobów pracy, stworzysz produkt lub usługę, która będzie rynkowym sukcesem, to jesteśmy pewni, że po przeczytaniu tej książki prawdopodobieństwo osiągnięcia przez Ciebie celu znacząco wzrośnie. Co daje nam tę pewność? Fakt, że proponujemy narzędzia i praktyki tworzenia doświadczenia klienta, które są z powodzeniem używane w tysiącach organizacji na świecie, oraz te, które my sami stworzyliśmy i sprawdziliśmy w naszej zawodowej działalności. A także to, że proponujemy aktywne, praktyczne podejście do projektowania i wdrażania klientocentrycznych inicjatyw. Wreszcie mamy ją dlatego, że zwracamy uwagę na aspekty, które zwiększają prawdopodobieństwo powodzenia takich działań. Wierzymy, że tę książkę powinni przeczytać wszyscy zaangażowani w tworzenie produktów lub usług — po to, aby spojrzeć na zagadnienie z wielu stron, zrozumieć je i zacząć tworzyć doświadczenia, które klienci pokochają.


  Dla kogo powstała ta książka?


  Osoba, która ma wpływ na doświadczenia klienta


  W firmach takie osoby są pracownikami działów CX, obsługi klienta, marketingu, badań. Dla nich ta książka może być przewodnikiem po rozległej dziedzinie klientocentryczności, badania i tworzenia doświadczeń klientów. Udostępni zestaw narzędzi i przybliży wybrane techniki i zagadnienia, a także da wskazówki, gdzie szukać pogłębionej wiedzy. Pozwoli również spojrzeć na sprawy doświadczeń klienta w szerokim kontekście działań całej organizacji.
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  Projektant


  Świadomość tego, jak ważne są doświadczenia klientów, sprawia, że firmy coraz częściej zatrudniają osoby właśnie w charakterze projektantów. To nowa praktyka, ponieważ jeszcze kilka lat temu zagadnienia z obszaru projektowania doświadczeń klienta, projektowania usług oraz projektowania doświadczeń użytkownika zwykle powierzano wyspecjalizowanym zewnętrznym agencjom. Projektant skorzysta z tej książki, poznając różne narzędzia i sposoby projektowania, uzyskując większą świadomość, jakich informacji potrzebuje, aby stworzyć klientocentryczny proces, oraz określi, w których momentach projektu powinien być zaangażowany. Dodatkowo zyska wiedzę o zmieniających się oczekiwaniach wobec jego pracy i o tym, jak rośnie i poszerza się jego rola.
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  Właściciel produktu lub menedżer


  Każde działanie w firmie musi mieć kogoś odpowiedzialnego za jego realizację i podejmującego bieżące decyzje dotyczące tego, czym członkowie zespołu powinni się zajmować, w jaki sposób powinni pracować i jak powinni się komunikować. Taka osoba może mieć różne stanowiska — biznesowego lidera, kierownika projektu, właściciela produktu lub osoby odpowiedzialnej za innowacje. Powinna być żywo zainteresowana poprawą doświadczeń klienta, gdyż przekładają się one na konkretne wskaźniki, za których osiągnięcie jest odpowiedzialna. Niniejsza książka pomoże menedżerom i właścicielom produktu realizować projekty, które są zorientowane na cel, w sposób uwzględniający oczekiwania klientów oraz integrujący ludzi z różnych części organizacji, tak aby można było wspólnie wypracowywać rozwiązania dające szybkie efekty.
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  Lider biznesowy


  Na doświadczenia klienta największy wpływ mają decyzje osób znajdujących się na samym wierzchołku firmowej piramidy zarządzania. Te osoby wyznaczają strategię dotyczącą obsługi klienta, tworzą inicjatywy i stawiają hipotezy mające na celu poprawę biznesu, a także podejmują decyzje dotyczące rozwiązań informatycznych w tym obszarze. Niniejsza książka może pomóc takiej osobie spojrzeć na rozwiązywanie problemów i podejmowanie wyzwań związanych z obsługą klienta w inny sposób, niż jest to powszechnie praktykowane w organizacjach. Wesprze również w zaplanowaniu działań cyfrowych bazujących na wiedzy o kliencie, a nie opinii własnej lub pracowników. Może pomóc zmienić podejście do wdrażania projektów informatycznych dotyczących klienta. Dodatkowo może również służyć radą w formułowaniu wymagań wobec konsultantów i wykonawców.
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  Firmy myślą inaczej o klientach niż oni o firmach


  Kim klient jest dla firmy? Na to pytanie może być wiele odpowiedzi, ale my lubimy prostą definicję podaną kiedyś przez założyciela Walmartu, Sama Waltona:


  Jest tylko jeden szef. Klient. On może zwolnić każdego w firmie, od prezesa w dół, po prostu wydając swoje pieniądze gdzie indziej.


  Sam Walton powołał się na prostą, ekonomiczną logikę, zgodnie z którą to klient decyduje, czy zasilić pieniędzmi naszą firmę, czy inną. To w jego umyśle podejmowana jest decyzja, czy wydać pieniądze na nasze produkty lub usługi, czy też nie. Ta decyzja jest subiektywna i często nie jest podejmowana ani do końca racjonalnie, ani świadomie. Co ma wpływ na decyzję o zakupie? Oczywiście sam produkt, jego wartość dla klienta, cena, marka. Ale to nie wszystko. Znaczenie ma również to, co klient czuł w trakcie wcześniejszych kontaktów z firmą: czy był podekscytowany, nerwowy, sfrustrowany, a może przez chwilę czuł szczęście? Właśnie to, jak klient w sposób świadomy lub nieświadomy postrzega interakcje z naszą firmą, silnie wpływa na to, czy powraca on do naszych produktów lub usług, czy wręcz przeciwnie — szuka alternatywy. Zrozumienie tego nie jest specjalnie trudne. Od tego zaczęliśmy tę książkę: każdy z nas jest klientem i pamięta chwile, kiedy dostał zawyżony rachunek telefoniczny, niespodziewaną opłatę za kartę kredytową, nie mógł dodzwonić się do infolinii, kiedy stał w deszczu przy zepsutym samochodzie, i jak go to zmotywowało do poszukania innego dostawcy usług przy pierwszej nadarzającej się okazji.


  Firmy, jak się przekonamy w następnych rozdziałach, są skomplikowanymi tworami. Choć nie jest możliwe, aby zarządzić wszystkimi relacjami i przypadkami klientów w firmie, możemy się do tego stopniowo przybliżać. Jedynym znanym nam skutecznym sposobem na przejście tej drogi jest spojrzenie na firmę tak, jak widzi ją klient. A klient nie widzi działów, systemów, menedżerów. Klient czuje złość, kiedy nie pomogliśmy mu rozwiązać problemu z produktem. Nie widzi projektantów, drukarni, pakowaczy — on czuje szczęście, odpakowując produkt, o którym marzył w nadziei, że poprawi on jego życie, lub odczuwa komfort, gdy bezproblemowo zlikwiduje szkodę u swojego ubezpieczyciela. Gdy przyjmiesz taką perspektywę, możesz zarządzać swoją firmą, patrząc z zewnątrz. Spojrzysz wtedy na każdą podejmowaną w firmie decyzję przez pryzmat odczuć klienta, by budować firmę tak, aby doświadczenia klientów tworzyły trwałe pozytywne więzi przekładające się na konkretne wartości: zwiększenie lojalności, zmniejszenie odejść do konkurencji, większą ilość dokupowanych usług lub produktów, obniżenie kosztów związanych z obsługą problemów. Dlaczego to się opłaca i stanowi długotrwałą przewagę? Jest tak dlatego, że pozyskiwanie nowych klientów zazwyczaj kosztuje więcej niż ich utrzymanie, oraz dlatego, że dla ludzi tak samo ważne jest to, jakie mają odczucia, jak to, co robi dla nich produkt lub usługa.


  Jak firma widzi klienta, a jak klient widzi firmę


  Jak firma widzi klienta?


  Firma widzi klienta jako sprawę: transakcję sprzedaży, kontakt obsługi, zgłoszenie (ticket) wsparcia.
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  Jak klient widzi firmę?


  Klient widzi firmę, jakby była jednym smokiem z wieloma głowami, z których każda mówi co innego.
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  Jak klient powinien widzieć firmę?


  Klient mógłby widzieć firmę jako partnera, który dostarcza wartość w jego życiu.
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  Czym jest doświadczenie klienta?


  Aby móc tworzyć doświadczenie klienta i zarządzać tym doświadczeniem, należy najpierw spojrzeć oczami klienta i z takiej perspektywy tworzyć projekty. Klienci widzą nasze firmy przez pryzmat własnych spraw do załatwienia, a my mamy pomóc im osiągnąć ich cele.


  
    	Doświadczenia klientów to sposób, w jaki klienci postrzegają interakcje z Twoją firmą.


    	Powinno się je brać pod uwagę we wszystkich działaniach firmy, które dotyczą klienta.

  


  Aby je zrealizować, przechodzą jakąś drogę, w której stykają się z różnymi punktami naszej firmy, a suma wrażeń z tych interakcji buduje doświadczenia klienta. Gdy my także spojrzymy na nasze działania w taki sposób, powinniśmy definiować projekty, patrząc z perspektywy celów klienta i jego ścieżek, a nie z perspektywy funkcjonalności lub firmowych działów. To, co zaprojektujemy, a potem wdrożymy, stworzy nowe doświadczenia klienta. Będziemy mogli je zbadać i odpowiednio poprawić, a także wykorzystać do następnych działań to, czego się nauczyliśmy.


  Spojrzenie na firmę „od zewnątrz” opisali w książce o tym właśnie tytule („Outside In”) Harley Manning i Kerry Bodine z firmy badawczej Forrester Research. Opisując takie podejście, definiują, że firma to nie produkt, to nie propozycja wartości, obsługa klienta czy łatwość użycia.


  Firma to subiektywny obraz w umyśle klienta, zbudowany na podstawie wszystkich doświadczeń w wyniku kontaktów z nią. Zawiera on wszystkie wymienione wcześniej elementy, ale również inne: jak klienci poszukiwali informacji o produktach, jak próbowali ich użyć, czy mieli wszystkie potrzebne informacje, co zrobili, jeśli nie mogli ich znaleźć, czy ktoś im pomógł, jak się wtedy czuli.


  Tworzenie doświadczeń klienta
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  Jak technologie zmieniają wszystko w świecie klienta?


  W Polsce z internetu korzysta 28 milionów ludzi — oznacza to, że prawie każdy dorosły Polak jest internautą. Większość posiada małe komputery noszone w kieszeni, podłączone na stałe do internetu. Smartfony z dotykowym ekranem są wśród nas dopiero od 2007 roku, a to oznacza, że tempo zmian i szybkość adaptacji technologii wśród zwykłych ludzi są błyskawiczne. Dlaczego tak się dzieje?


  W pewnym momencie rozwoju technologii ktoś zwrócił uwagę, że korzystanie z komputerów jest niewygodne dla osób, które nie są informatykami. Systemy operacyjne wymyślane przez programistów wymagały od użytkowników wiele wiedzy i wysiłku. Dobrze podsumował to w 1994 roku Umberto Eco. Według niego system operacyjny komputerów Macintosh jest jak religia katolicka, która wybacza błędy, a do osiągnięcia zbawienia wystarczy spowiedź; system PC zaś to protestantyzm, który wymaga ciężkiej pracy i wytrwałości w postaci znajomości komend i składni, zanim osiągnie się zamierzony cel. Steve Jobs od początku pracy w Apple chciał zbudować „komputer dla reszty z nas”. Swoje marzenie w sposób ostateczny zrealizował pod postacią miniaturowego komputera, którego używanie jest tak proste, że nie wymaga od użytkownika żadnego szkolenia ani wprowadzenia. Każdy może z niego korzystać — od małego dziecka do starca. Od premiery smartfona z dotykowym ekranem w 2007 roku trzykrotnie wzrosła liczba użytkowników internetu, osiągając na świecie 4,4 miliarda.


  Dziś każdy człowiek bez konieczności uczestniczenia w kursach i czytania książek z serii „dla opornych” wyjmuje komputer z kieszeni i korzysta z internetu. Może to zrobić w każdej sytuacji i w każdym momencie. Przeciętny użytkownik sięga po telefon około 200 razy dziennie i robi to, kiedy ma chwilę wolnego czasu: stoi na światłach, w kolejce czy jest w toalecie. Urządzenia mobilne dają dostęp do wielu kanałów obsługi, takich jak strona WWW, czat, serwis społecznościowy, infolinia. Klient sam wybiera najwygodniejszy dla siebie kanał i może go zmienić choćby w połowie wykonywanego zadania.


  Noszone przez cały czas urządzenie daje właścicielowi systemu operacyjnego lub aplikacji ogromną ilość informacji o użytkowniku. Smartfony przekazują dane o tym, gdzie jesteśmy, jak się poruszamy, co i kogo fotografujemy, komu wysyłamy serduszka, jakie mamy poglądy polityczne, jaki mamy stosunek do religii, jak często płacimy za alkohol, a jak często za książki, co nas interesuje, jakich chorób się obawiamy, co nas niepokoi, a nawet jaki jest stan naszego zdrowia i jak o nie dbamy. To znakomicie zwiększa skuteczność reklamy i wpływu na klienta. To dzięki temu dostajemy coraz więcej komunikatów, które są do nas dopasowane.


  W 2019 roku 17 milionów Polaków zrobiło zakupy w sieci. Dlaczego? Sami mówią, że najważniejsze dla nich jest to, iż mogą je robić w każdym momencie, zastanawiać się bez presji, i nie muszą ruszać się z miejsca. Jest im tak po prostu wygodniej.


  Cyfrowy świat w 2019 r.
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  Studium przypadku: Myśl inaczej


  Jest 9 stycznia 2007 r. Steve Jobs wchodzi na scenę Macworld Expo, a jego kroki śledzą cztery tysiące ludzi. Niektórzy z nich stali w kolejce od 21:00 poprzedniego wieczoru, aby mieć pewność, że dostaną się do środka.


  Zaraz, zaraz, czy na pewno potrzebujemy tysiąc pierwszego studium przypadku na temat iPhone’a i jego twórcy?


  Akurat w naszej książce tak, potrzebujemy. Z dwóch powodów. Po pierwsze iPhone zrewolucjonizował nasze cyfrowe życie. O tym już pisaliśmy. Po drugie sposób, w jaki zaprojektowano i wprowadzono na rynek to urządzenie, był równie fascynujący jak sam produkt i ten sposób wywarł jeszcze większy wpływ na sukces firmy Apple. Wróćmy zatem do prezentacji. Jobs rozpoczął od przedstawienia propozycji wartości swojego produktu, uzasadniał też, dlaczego klienci powinni wybrać to urządzenie, a nie inne. Określił jego walory w następujący sposób: iPhone jest o wiele sprytniejszy niż jakiekolwiek inne przenośne urządzenie i jest niezwykle łatwy w użyciu. To, co pokazał później, było tylko udowodnieniem tej tezy w bardzo sugestywny sposób.


  [image: Steve_Jobs_WWDC07.tif]


  Steve Jobs, źródło: commons.wikimedia.org


  Wszystkie stwierdzenia, które padły podczas prezentacji Jobsa, wydają się nam dziś oczywiste. Ale stworzenie czegoś takiego, podczas gdy telefony obecne wtedy na rynku wyglądały i działały kompletnie inaczej, wymagało nowego podejścia do tworzenia produktu. I podejście Apple rzeczywiście było całkowicie inne. Użytkownik został postawiony w centrum procesu projektowego, a jego zadowolenie stało się celem. Co więcej, Apple stworzyło coś znacznie więcej niż produkt. Wszystkie elementy, z którymi klient ma styczność, zostały przeprojektowane: sklepy, identyfikacja wizualna sklepów partnerskich, opakowania produktów, procedury serwisowe, sklep internetowy. Po co? Po pierwsze, aby doświadczenie, jakie ma klient na każdym etapie, odzwierciedlało propozycję wartości oferowaną przez produkty.


  Po drugie, aby klient we wszystkich momentach obcowania z firmą miał to samo odczucie: najlepszej jakości technologii, wyrafinowania estetycznego oraz tego, że wszystko zostało zrobione właśnie z myślą o nim. Choć brzmi to dość prosto, nie jest to wcale łatwe zadanie. Przeciętne firmy po prostu tak nie działają. Są zorganizowane z myślą o sobie samych. Mają swoje działy: produkcji, operacji, marketingu, sprzedaży, obsługi klienta. Każdy z osobna definiuje swoje sposoby interakcji z klientem. To, czego klient doświadcza, jest wypadkową serii interakcji. Apple odwróciło ten proces. W sposób bezkompromisowy zaprojektowało doświadczenie klienta i organizację, która ma działać tak, aby klient rzeczywiście doświadczał tego wszystkiego, co zaplanowała dla niego firma.


  Pojawienie się tego produktu miało dla branży i dla Apple wiele konsekwencji. Wszyscy dotychczasowi liderzy rynku w kategorii smartfonów przestali się liczyć. Wzorem telefonu jest dziś smartfon z dotykowym ekranem. Nokia, BlackBerry, Palm, Motorola niemal zniknęły z rynku i dziś stanowią przykłady dla wszystkich chcących się dowiedzieć, jak działa „zaburzenie rynku oparte na cyfrowej innowacji”. To sposób myślenia, a nie tylko produkt sprawił, że Apple stało się jedną z najwyżej wycenianych spółek na świecie. W dniu premiery iPhone’a firma była warta 70 miliardów dolarów. Kiedy piszemy ten tekst, ta wycena wynosi 1100 miliardów dolarów. To nie tylko dwa razy więcej niż PKB Polski, to aż 1% PKB całego świata! Apple wypuściło na rynek 2,2 miliarda iPhone’ów w ciągu 11 lat, podczas gdy na naszej planecie mieszka 7,7 miliarda ludzi.


  [image: Steve_Jobs_WWDC07.tif]


  Równie ciekawe jest spojrzenie na finanse. W 2018 roku iPhone’y stanowiły 19% wszystkich telefonów sprzedanych na świecie, a jednocześnie przyniosły aż 87% zysku z całego rynku. Skąd bierze się ta ekstremalna dochodowość? Z cięcia kosztów? Raczej nie. Popatrzcie na materiały, z jakich jest zrobiony iPhone, na wyposażenie sklepów, siedzibę firmy. A może z niskich pensji pracowników? Pracownicy w Kalifornii raczej nie zarabiają mniej niż ich koledzy w podobnych firmach, za to w chińskich fabrykach Foxconn i Pegatron zaharowują się i zarabiają tak samo mało, produkując telefony Apple, jak i jego konkurentów: Xiaomi i Huawei.
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  Jaka różnica zaszła w ciągu 10 lat


  Przychody firmy Apple, zysk netto, kapitalizacja rynkowa w 2005 i 2015 roku


  Zyski Apple są pochodną religijnej wręcz lojalności klientów i ich gotowości do płacenia ceny premium za wszystkie elementy ekosystemu. Są też wynikiem zastosowania innowacyjnego, wielostronnego modelu biznesowego. Wykorzystanie w modelu biznesowym deweloperów, którzy na własny koszt rozwijają aplikacje, przynosi firmie Apple 100 miliardów dolarów rocznie, a działa tylko dzięki temu, że iPhone ma ogromną liczbę lojalnych użytkowników.


  Umberto Eco, gdyby żył i zechciał się zająć tym problemem, miałby pewnie wiele do powiedzenia na temat religijnego charakteru relacji pomiędzy firmą Apple a jej klientami. Można bowiem porównać oczekiwanie na coroczne objawienia oraz pielgrzymki i czuwanie przed świątyniami z symbolem nadgryzionego jabłka do fanatycznego przywiązania do produktów, które są prawie takie same jak produkty konkurencji, choć dużo od nich droższe. Wszystko to rezultat, a nie przyczyna. Tak to zostało zaprojektowane.


  Model biznesowy jest zaprojektowany


  Steve powiedziałby, że ta „holistyczna” rzecz jest wszystkim. To nie tylko element interfejsu. To zaprojektowanie odpowiedniego modelu biznesowego wbudowanego w produkt. To zaprojektowanie odpowiedniego marketingu, tekstu oraz sposobu dystrybucji. Wszystkie te elementy są absolutnie niezbędne.
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  Mark Kawano


  Insight jest podstawą do decyzji biznesowych i projektowych


  Niektórzy mówią: „Daj klientom to, czego chcą”. Ale to nie jest moje podejście. Naszym zadaniem jest dowiedzieć się, czego będą chcieli, zanim sami nam to powiedzą.
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  Steve Jobs


  Wszystko jest zaprojektowane z perspektywy kompletnego doświadczenia klienta


  Apple jest firmą konsumencką, to jest w naszym DNA – pracujemy dla klienta indywidualnego, który głosuje kciukiem w górę lub w dół. O tym myślimy. Uważamy, że naszym zadaniem jest wzięcie odpowiedzialności za kompletne doświadczenie użytkownika. Jeśli tego nie dostarczamy, to jest to nasza wina, po prostu. Za to płacą nam klienci, za wypracowanie wszystkich szczegółów tak, aby korzystanie z naszych komputerów było łatwe i przyjemne.
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  Steve Jobs


  Celem działania firmy jest zaspokajanie potrzeb klientów, a nie akcjonariuszy


  Celem Apple nie jest zarabianie pieniędzy. Naszym celem jest projektowanie i rozwój oraz wprowadzanie na rynek dobrych produktów.
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  Johnatan Ive


  Cała organizacja wspiera wizję


  [Za sukces produktu odpowiedzialne są] tak naprawdę kultura inżynieryjna i sposób, w jaki firma jest zorganizowana, aby móc doceniać i wspierać projektowanie. Wszyscy myślą o UX i designie, nie tylko projektanci. I to sprawia, że wszystko w tym produkcie jest o wiele lepsze. . . znacznie lepsze, niż jakby zaprojektował to wyłącznie jakikolwiek indywidualny projektant lub zespół projektowy.
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  Mark Kawano


  Wykonanie projektu ma zrealizować wizję doświadczenia klienta


  Nic nie jest skończone, dopóki nie zostanie dostarczone do sklepów.
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  Steve Jobs


  02. Skąd się wzięły współczesne firmy


  Z tego rozdziału dowiecie się:


  
    	Jakie są źródła dzisiejszych organizacji.


    	Jak dobrze zorganizowane pobieranie pieniędzy od obywateli stało się podstawą do stworzenia organizacji wyciągającej pieniądze z kieszeni klientów.


    	Jak powstał system zarządzania firmą dążący do wydajności, ale ignorujący potrzeby klienta.


    	Kiedy zaczęto na masową skalę stosować manipulację opartą na wykorzystaniu nieuświadomionych potrzeb klienta.


    	Kiedy wreszcie ktoś zauważył, że firmy mogłyby być bardziej ludzkie zarówno dla swoich pracowników, jak i klientów.

  


  Ewolucja firm


  Nowoczesne firmy są wytworem ewolucji. Na ich rozwój wpłynęło wiele koncepcji organizacji i komunikacji, które na początku miały jeden cel: skutecznie wyciągnąć pieniądze z naszej kieszeni.


  Jeżeli zatem chcemy gruntownie przebudować nasze pomysły na działanie, określić na nowo rolę klientów czy zwiększyć zaangażowanie członków naszych zespołów, musimy zdawać sobie sprawę, skąd wzięły się struktury, które dziś należy gruntownie przebudować.


  Ponieważ dzisiejsze firmy są najczęściej zorganizowane wokół efektywnego, przewidywalnego i kontrolowanego przepływu wartości od klienta w górę organizacji, wprowadzenie przepływu wartości w drugim kierunku — do klienta — wymaga wprowadzenia nowego sposobu myślenia i działania.


  W tym rozdziale pojawią się subiektywnie wybrane postacie, które od połowy XVIII do połowy XX wieku miały istotny wpływ na sposoby działania dzisiejszych organizacji. Przedstawiamy je po to, abyśmy mogli zdać sobie sprawę, że tradycyjna organizacja w swoim naturalnym stanie wcale nie jest klientocentryczna.
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  Schemat organizacyjny Narodowego Towarzystwa Światła Elektrycznego z 1920 roku


  żródło: commons.wikimedia.org


  Rozkazy i kontrola


  Źródeł dzisiejszych hierarchicznych organizacji możemy szukać ponad dwieście lat temu. W XVIII wieku europejscy królowie dążyli do kontroli wszelkich przejawów życia swoich poddanych po to, by zorganizować silne, sprawne i posłuszne państwo. W tamtych czasach powszechnie stosowana doktryna merkantylizmu stawiała sprawy natury gospodarczej i handlowej na równi z militarnymi: siła państwa wywodziła się z dobrobytu, a państwa bezpośrednio konkurowały ze sobą o bogactwo. Ten sposób myślenia miał doniosły wpływ na organizację gospodarczą — sprawy ekonomiczne stały się dla władców równie ważne jak militarne.


  Wzorcem dla takich działań była radykalna reforma państwa pruskiego przeprowadzona przez Fryderyka Wilhelma I. Król, człowiek praktyczny i konkretny, patrzący na rzeczywistość przez pryzmat kosztów i efektów, połączył Generalny Komisariat Wojny i Generalną Dyrekcję Finansów w jeden organ — po to, by zarządzać sprawami gospodarczymi w taki sam sposób jak militarnymi. Aby realizować swą wizję państwa, wprowadził racjonalny fiskalizm podatkowy w oparciu o zasady uznające, że nadrzędnym celem polityki gospodarczej jest całkowite wykorzystanie zasobów ludzkich i możliwości produkcyjnych dla zwiększenia dochodów władcy.
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  Fryderyk Wilhelm I – król Prus


  źródło: commons.wikimedia.org


  W celu wprowadzenia w życie swoich pomysłów król zaczął szkolić kadry urzędnicze. To on stworzył podwaliny nowoczesnej szkoły, w której dzieci uczy się posłuszeństwa w wykonywaniu poleceń oraz wydajności w pracy umysłowej.


  Fryderyk odniósł wielki sukces. Opierając się na wiernych mu urzędnikach, pozbawił szlachtę monopolu na rządzenie krajem, a państwo pod jego rządami gwałtownie się zmodernizowało, stając się najbardziej prężną i groźną potęgą w swojej części Europy. Władcy Starego Kontynentu z podziwem patrzyli na jego dokonania i kopiowali zastosowane przez niego metody.


  W spadku po oświeceniowych absolutystach otrzymaliśmy zatem koncepcję przedsiębiorstwa zorganizowanego jak wojsko, w którym pracownicy są wykonawcami poleceń i są skoncentrowani na realizacji celów przyświecających władcy. Każda część organizacji ma swoje zadanie. W systemie są wyznaczone jasne, hierarchiczne struktury odpowiedzialności. Łatwo jest egzekwować decyzje, kaskadowo rozdzielać zadania i skalować strukturę.
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  Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  03. W poszukiwaniu nowych sposobów pracy
Dostępne w wersji pełnej.

  04. Krótka historia CX
Dostępne w wersji pełnej.

  05. Czym jest doświadczenie klienta
Dostępne w wersji pełnej.

  06. Podstawowe pojęcia CX
Dostępne w wersji pełnej.

  07. Zrozumieć klienta
Dostępne w wersji pełnej.

  08. Zarządzanie doświadczeniem klientów
Dostępne w wersji pełnej.

  09. Projektowanie doświadczeń
Dostępne w wersji pełnej.

  10. Dostarczanie doświadczeń
Dostępne w wersji pełnej.

  11. Co dalej?
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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