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    Opinie o książce


    Mapowanie wrażeń pomoże zarówno projektantom, jak i odbiorcom ich prac zrozumieć, jak należy wizualizować wrażenia i ekosystem, w którym produkty i usługi współistnieją z elementem najważniejszym — klientem. Autor omawia temat szeroko i w sposób wyczerpujący. Rozdziały teoretyczne i praktyczne stanowią bezpośrednią odpowiedź na rosnące obecnie zapotrzebowanie na wizualne artefakty powiązane z projektowaniem strategii i usług.


    — Paul Kahn, dyrektor ds. projektowania wrażeń, Mad*Pow, autor książki Mapping Websites


    Ponieważ projektanci wrażeń zmagają się z coraz bardziej złożonymi usługami i systemami, umiejętność ich graficznego zmapowania ma kapitalne znaczenie. Istnieją setki różnych sposobów mapowania i diagramowania wrażeń, których opisy zamknięto w niezliczonych książkach i artykułach naukowych. Jim Kalbach dokonał ich uporządkowanego przeglądu w doskonałej książce, która powinna znaleźć się na biurku każdej osoby zajmującej się zawodowo problematyką wrażeń użytkownika (UX), projektowaniem usług i biznesem w ogólności.


    — Andy Polaine, dyrektor ds. projektowania, Fjord


    Przyjmowanie perspektywy zewnętrznej, wzbudzanie empatii w stosunku do ludzi, którym służysz, oraz odpowiednia wizualizacja to trzy kluczowe czynniki sukcesu organizacji przyszłości. Ta triada pozwoli służyć ludziom, zarówno zewnętrznie, jak i wewnętrznie, w bardziej dopasowany i skoordynowany sposób. Pozwoli również dojrzeć nowe drogi rysujące się na horyzoncie, dzięki którym będziesz miał szansę wyprzedzić swoich konkurentów. Książka Jima stanowi doskonałe wyjaśnienie tej triady, a przy tym omawia szereg narzędzi, które można od razu wykorzystać w praktyce.


    — Indi Young, trenerka empatii i konsultantka, indiyoung.com


    Pisząc Mapowanie wrażeń, Jim Kalbach oddał ogromną przysługę każdemu, kto kiedykolwiek musiał sprostać wyzwaniom, jakie stawia złożone, systemowe projektowanie wrażeń. Książka ta stanowi nie tylko przewodnik po najbardziej skutecznych metodach mapowania wrażeń, gdyż jej autor idzie o krok dalej, dzieląc się z czytelnikami własnymi przemyśleniami i zdobytym w trudach doświadczeniem w tej szerokiej, stale ewoluującej dziedzinie praktyki projektowej. Mapowanie wrażeń jeszcze przez wiele lat nie straci na aktualności i będzie pełnić funkcję podręcznika dla kolejnych roczników projektantów.


    — Andrew Hinton, autor książki Understanding Context


    Żyjemy w czasach, w których obrazy niosą znacznie silniejszy przekaz niż opis słowny. Każdy, kto zawodowo zajmuje się wrażeniami klienta i strategiami sprzedażowymi, z zainteresowaniem dowie się, jak przedstawiać idee w formie wizualnej. Książka Mapowanie wrażeń jest najlepszym punktem wyjścia do tego rodzaju nauki.


    — Victor Lombardi, autor książki Why We Fail: Learning from Experience Design Failures


    Książka ta we właściwy sposób opisuje wykorzystanie map jako narzędzia skutecznego projektowania i kreowania wrażeń, nie próbując nas przekonać, że jedno uniwersalne rozwiązanie będzie dobre na wszystko. Zamiast skupiać się na omówieniu pojedynczej metody organizacji pracy zespołu wokół idei ulepszenia wrażeń, Kalbach oferuje wiele bardzo konkretnych wskazówek, trików i kompletnych procesów, które pozwolą osiągnąć cel. Jest to podręcznik w wysokim stopniu ukierunkowany na praktykę, którego na rynku bardzo brakowało. Czytelnicy znajdą tu rady pozwalające stawić czoła wyjątkowym wyzwaniom, nie zaś — cudowne lekarstwo, którego dawkę powinni określić sobie sami w zależności od sytuacji. Każdy czytelnik bardzo skorzysta na lekturze tej książki.


    — Jeannie Walters, prezes i główny analityk wrażeń klientów w 360Connext, autorka i prezenterka


    Nasze wrażenia z interakcji z obojętnymi spółkami często doprowadzają nas do białej gorączki. Książka Mapowanie wrażeń, czytana ze zrozumieniem, może stanowić skuteczny sposób eliminacji tego nadzwyczaj typowego wzruszenia ramionami i umywania rąk, z jakimi spotykamy się na co dzień — i pomóc zarówno projektantom, jak i decydentom stać się prawdziwymi herosami projektowania wrażeń.


    — Lou Rosenfeld, wydawca, Rosenfeld Media, współautor książki Information Architecture for the Web and Beyond


    Jim Kalbach pomaga zaprowadzić porządek w stale poszerzającym się zbiorze metod wizualizacji wrażeń klientów, dostarczając czytelnikom praktycznego przewodnika tworzenia ich własnych metod.


    — Kerry Bodine, współautor książki Outside In: The Power of Putting Customers at the Center of Your Business


    Wnikliwa. Drobiazgowa. Przejrzysta. Książka Jima Kalbacha dosłownie tworzy nową kartografię dla organizacji i innowatorów, która pomoże im z powodzeniem przejść przez proces projektowania. Kluczowe w podejściu autora motywy „projektowania dla synchronizacji” i „synchronizacji dla projektowania” odpowiadają na żywotne potrzeby przedsiębiorstw poszukujących jeszcze bardziej skutecznych metod projektowania wrażeń użytkownika (UX).


    — Michael Schrage, badacz w MIT Sloan School’s Initiative on The Digital Economy, autor książki Who Do You Want Your Customers to Become?

  


  Moim rodzicom poświęcam


  Przedmowa


  „I wtedy zaczęła się gra w ping-ponga”.


  Te właśnie słowa wypowiedział klient jednej z firm telekomunikacyjnych (dla której pracowałem w charakterze doradcy), opisując swoje wrażenia związane z procedurą billingową. Kiedy — starając się zgłębić temat — odbyłem rozmowy z innymi klientami firmy, stało się dla mnie jasne, co dokładnie miał na myśli.


  Bez dwóch zdań firma borykała się z problemem błędnie wystawionych faktur. Próba wyjaśnienia pomyłki okazywała się trudnym doświadczeniem dla jej klientów. W pierwszym odruchu dzwonili na firmową infolinię, której pracownicy nie mieli jednak uprawnień do rozwiązywania problemów związanych z fakturami. W następnej kolejności klienci kontaktowali się ze współpracującymi z nimi przedstawicielami handlowymi firmy, którzy jednak nie odpowiadali za kwestie billingowe. W efekcie klienci stosunkowo szybko doznawali uczucia irytującego „błędnego koła” w komunikacji z firmą.


  Niestety sprawy zaszły znacznie dalej.


  Dział obsługi płatności nie wstrzymywał się z wysyłką automatycznych ostrzeżeń o przeterminowanych fakturach. Jego pracownicy nie wiedzieli bowiem nawet, który z klientów zdążył zakwestionować swój rachunek. Oprócz frustracji wywołanej błędami w rozliczeniu firma powodowała u klienta kolejną porcję negatywnych doznań, związanych tym razem z nadejściem ponaglenia do zapłaty.


  To jeszcze bardziej utrudniło znalezienie sensownego rozwiązania problemu: w całą procedurę zaangażowane były już trzy lub cztery strony, przy czym najmniej winny całej sytuacji klient znalazł się niejako w potrzasku. Istotnie, cała ta sytuacja przypominała grę w ping-ponga.


  Takie przypadki wcale nie były odosobnione. W odbytych później rozmowach na podobne problemy uskarżali się również inni klienci tej firmy. Jedna z kobiet, z którą rozmawiałem o jej wrażeniach, wspominała, że była niemal sina z wściekłości, kiedy wydarzenia te miały miejsce. Była wręcz skłonna zrezygnować z usług firmy, jakkolwiek były one istotne dla prowadzonej przez nią działalności — po prostu dla zasady.


  Jako projektant czuję się szczególnie przygnębiony, kiedy słyszę o podobnych doświadczeniach. Nie zaskakują mnie jednak jakoś szczególnie. Te same bowiem błędy dostrzegam bezustannie: tajemnicą poliszynela jest to, że w dużych organizacjach lewa ręka nie wie, co czyni prawa.


  Prowadzone przeze mnie badanie było częścią większego projektu w obszarze mapowania wrażeń. W efekcie powstał szereg diagramów pozwalających zilustrować bieżącą kondycję klienta: kompleksowa mapa prezentująca ścieżkę klienta od A do Z oraz szereg diagramów procesów, ilustrujących jego wrażenia krok po kroku.


  Aby odpowiednio podsumować projekt, zorganizowałem warsztaty dla osób pełniących różne funkcje w organizacji: przedstawicieli handlowych i opiekunów klienta, specjalistów do spraw marketingu, menedżerów, projektantów czy deweloperów. Omówienie poszczególnych rysunków pozwoliło wyczerpująco i szczegółowo opisać wrażenia klientów.


  Celowo dołączyłem do grupy, która zajmowała się analizowaniem procesów billingowych — by sprawdzić, jaka będzie ich reakcja na wnioski z moich badań. Wszystko szło dobrze, aż dotarliśmy do punktu opisującego wysyłkę błędnych faktur oraz ponagleń do zapłaty. Wywołało to grupowe niedowierzanie: „Jak to jest w ogóle możliwe?” — pytano. Ludzie ci nie byli świadomi tego, jak wiele problemów złożyła na barki swoich klientów ich własna organizacja.


  Szybko wyłonił się plan dalszych działań: należało wdrożyć funkcjonalność umożliwiającą wstrzymanie egzekucji należności, które zakwestionowali klienci. Dzięki temu rozwiązaniu wysyłka ponagleń zostałaby wstrzymana do momentu ostatecznego wyjaśnienia sprawy. Już pod koniec dnia szef działu odpowiedzialnego za obsługę klientów miał wstępny zarys propozycji takiego rozwiązania. W początkowym okresie cała procedura miała być uruchamiana i realizowana ręcznie, lecz zdawano sobie sprawę z konieczności pełnej automatyzacji procesu w formule docelowej.


  Cały czas do rozwiązania pozostawała kwestia zasadnicza, tzn. wysyłka błędnie wystawionych faktur. Jednak w czasie naszych spotkań wyszedł na jaw znacznie bardziej fundamentalny problem, dalece wykraczający poza zwykłą korektę zapisów księgowych: firma nie była w stanie obsłużyć wszystkich skarg i zażaleń klientów w ramach swojej struktury organizacyjnej.


  Dla jednego z menedżerów sprzedaży ten szczególny przypadek stał się impulsem do przywołania innych historii opisujących wyzwania, z jakimi przyszło mu się zmierzyć w trakcie obsługi zgłoszeń od klientów. Odwracały one jego uwagę od podstawowej funkcji, jaką pełnił w organizacji, tzn. od zarządzania sprzedażą, ponieważ w większości nie miały z nią nic wspólnego. Z kolei przedstawiciel biura obsługi klienta opowiedział o tym, jak często jego zespół nie był w stanie zaoferować pomocy, jakiej oczekiwali klienci dzwoniący na infolinię, co wiązało się z koniecznością przyjęcia na siebie pierwszej fali ich złości.


  Dzięki temu, że spotkaliśmy się w szerszym gronie i mogliśmy swobodnie porozmawiać o rzeczywistych wrażeniach związanych z obsługą klienta, byliśmy w stanie wspólnie zastanowić się nad sposobem funkcjonowania organizacji jako dostawcy usług — wychodząc daleko poza opisany na początku incydent. Stało się dla nas jasne: firma doświadczała znacznie poważniejszych problemów o znaczeniu systemowym. Na światło dzienne wyszło to dopiero wówczas, gdy skupiliśmy się na analizie wrażeń z punktu widzenia nie samej firmy, ale jej klientów.


  Synchronizacja dla wartości


  Chyba nie ma zbyt wielu organizacji, które świadomie i z rozmysłem kreowałyby złe wrażenia wśród ludzi, na których rzecz funkcjonują. Mimo to wrażenia podobne do opisanych wyżej („mecz ping-ponga”) powtarzają się nieustannie.


  Jestem przekonany, że fundamentalną tego przyczyną jest brak synchronizacji: świadomość organizacji nie współgra z rzeczywistymi wrażeniami jej klientów.


  Rozsynchronizowanie wywiera wpływ na całą organizację: zespoły robocze nie mają wspólnych celów, wypracowują rozwiązania, które nie przystają do rzeczywistych potrzeb, większy nacisk kładzie się na technologię niż na wrażenia, przez co tworzone strategie są bardzo krótkowzroczne.


  Organizacje zsynchronizowane charakteryzuje jeden wspólny model mentalny opisujący cel, który chcą osiągnąć. Mają wręcz obsesję na punkcie wykreowania niezwykłych wrażeń dla ludzi, do których adresują swoją ofertę.


  Z drugiej strony sami klienci w coraz większym stopniu decydują się na zakup konkretnych produktów czy usług, bazując na sumie swych wrażeń, jakie wiążą się z zakupem. Aby więc w pełni sprostać oczekiwaniom rynku, przedsiębiorstwa muszą rozpoznać w sposób kompleksowy całokształt wrażeń swoich klientów.


  Aby osiągnąć właściwą synchronizację, Twoja organizacja powinna zastosować się do trzech poniższych wskazówek:


  
    	
      Oceniaj swoją propozycję sprzedażową z perspektywy zewnętrznej (ang. outside-in), a nie — wewnętrznej (ang. inside-out).

      W czasie mojej współpracy z licznymi organizacjami nader często spotykałem zespoły, których członkowie mieli co prawda dobre intencje, jednak w zbyt dużym stopniu skupiali się na procesach wewnętrznych. Stawali się mimowolnymi ofiarami nadmiernego skupienia się organizacji na samej sobie. Wielu z nich najzwyczajniej nie miało pojęcia o tym, co przechodzili ich klienci.


      W takich sytuacjach pomocna jest zmiana perspektywy — z wewnętrznej na zewnętrzną. Każda organizacja powinna w pełni rozumieć wrażenia, jakie są udziałem jej klientów. Nie ogranicza się to jedynie do personelu na pierwszej linii kontaktu z klientem. Każdy pracownik musi się identyfikować z odczuciami osób, którym służy.


      W powyższym rozumieniu wyrobienie w sobie uczucia empatii nie polega na odczuwaniu tego samego co inna osoba. Chodzi tu raczej o umiejętność uchwycenia i zrozumienia tego, co jest przedmiotem wrażeń innych osób — mówiąc kolokwialnie, o umiejętność wejścia w czyjeś buty. Empatia wobec innych wymaga przyjęcia założenia, że perspektywa tych osób jest prawidłowa, nawet jeśli różni się zasadniczo od naszej.


      
        Rozsynchronizowanie wywiera wpływ na całą organizację: zespoły robocze nie mają wspólnych celów, wypracowują rozwiązania, które nie przystają do rzeczywistych potrzeb, większy nacisk kładzie się na technologię niż na wrażenia, przez co tworzone strategie są bardzo krótkowzroczne.
      


      Sama jednak empatia to za mało. Członkowie organizacji muszą głęboko troszczyć się o wrażenia, które za ich przyczyną stają się udziałem jej klientów. Muszą przyswoić sobie ludzkie pragnienia i motywacje, stając się rzecznikami swych klientów we wszystkim, co robią.

    


    	
      Zsynchronizuj wewnętrzne funkcje pomiędzy zespołami i poziomami organizacji.

      Struktura silosowa (zamknięta na pozytywne wpływy z zewnątrz) uniemożliwia synchronizację. Organizacje zsynchronizowane działają z kolei w poprzek granic funkcjonalnych. Charakteryzuje je niepohamowane dążenie do czynienia wszystkiego, co konieczne dla zapewnienia, żeby ich „beneficjenci” mieli jak najlepsze wrażenia.


      Synchronizacja nie powinna ograniczać się do powierzchownych usprawnień. Wymaga ona wspólnej pracy całego zespołu na wszystkich szczeblach i poziomach organizacji. Nawet bowiem zakulisowe działania organizacji mają nie mniejszy wpływ na sumę wrażeń jej klienta niż działania tych jej działów, z którymi ma on bezpośredni kontakt.


      Gordon Ramsay, zaliczany do grona najlepszych szefów kuchni na świecie, w telewizyjnym show zajmuje się ratowaniem podupadających restauracji na drodze całkowitej zmiany filozofii ich działania. Nie waha się besztać pracowników kuchni za nieprawidłowe przechowywanie półproduktów czy utrzymywanie brudnego wyciągu (okapu) nad kuchnią. Działalność kuchni (bądź zaniechanie działania) wpływa bowiem bezpośrednio na wrażenia gości restauracji.


      Organizacje zsynchronizowane utrzymują swoją kuchnię w należytym porządku. Jako jedna całość podążają w tym samym kierunku, by osiągnąć wspólny cel — wykreować jak najlepsze wrażenia u swoich klientów. Nie skupiają się przy tym na części wrażeń. Zajmują się kompleksowo całokształtem interakcji. Zdają bowiem sobie sprawę z tego, że optimum lokalne niekoniecznie gwarantuje osiągnięcie optimum globalnego.


      Zwróć uwagę, że samo słowo „synchronizacja” weszło już na stałe do słownika osób odpowiedzialnych za strategię organizacji. Menedżerowie mówią najczęściej o „odgórnej synchronizacji” (ang. upward alignment), przez co rozumieją wspólne zaangażowanie się wszystkich osób w organizacji w realizację narzuconych z góry celów strategicznych. Kontekst, w jakim ja używam tego słowa, podkreśla coś innego. Mam na myśli „synchronizację (dla) wartości” (ang. value alignment), to znaczy skupienie się w pierwszym rzędzie na wartości, jaką z perspektywy swoich klientów powinna wykreować organizacja, a dopiero w dalszym rzędzie opracowanie strategii i określenie wymagań technologicznych niezbędnych do zapewnienia jej klientom.

    


    	
      Twórz wizualizacje jako wspólne ramy odniesienia.

      Zasadnicze wyzwanie, jakie wiąże się z uzyskaniem stanu synchronizacji, sprowadza się do (niełatwego skądinąd) dostrzeżenia współzależności między różnymi obszarami funkcjonowania organizacji. Każdy dział może we własnej ocenie funkcjonować bez zarzutu. Jednakże inaczej jest z perspektywy klientów — ich własne wrażenia są wypadkową licznych interakcji, w ramach których muszą oni nawigować na własną rękę.


      Wizualizacje to kluczowe narzędzie ułatwiające zerwanie ze strukturą silosową i zamkniętym sposobem myślenia. Doskonałym punktem wyjścia do dalszych prac nad zmianą może być diagram wrażeń jednostki (klienta). A co istotniejsze, wizualizacje umożliwiają natychmiastowe wychwycenie wzajemnych powiązań.


      W historii, którą przytoczyłem na początku „Przedmowy”, sprzedawcy i pracownicy biura obsługi klienta niezależnie od siebie dzielili się z menedżerami swoimi obawami i przykładami obiektywnych nieefektywności organizacji. Dopiero gdy decydenci zrozumieli, że wszystkie te problemy wiążą się ze sobą, byli w stanie zidentyfikować ich przyczyny i podjąć skuteczne środki zaradcze. Suche raporty czy szablonowe prezentacje nie są w stanie wywołać tego rodzaju efektów. Wizualizacje — jak najbardziej są.


      Wizualizacje nie dostarczają jednak szybkich i prostych odpowiedzi na zadane pytania — sprzyjają za to owocnej konwersacji. Diagramy przykuwają uwagę — są w stanie wzbudzić zainteresowanie i skłonić do głębszej refleksji każdego członka organizacji. Stanowią one narzędzie motywacji do zaangażowania się w dyskusję. Wizualizacje nakreślają możliwości oraz służą za rodzaj trampoliny do innowacji.


      W szerszym sensie wizualizacje są źródłem wiedzy niezbędnej przy podejmowaniu świadomych decyzji strategicznych. Są kluczowym narzędziem analizy rynku z perspektywy klienta. Mapowanie wrażeń to nie miły dodatek do palety narzędzi projektantów — to niezbędny składnik strategicznej synchronizacji.


      Co więcej, ponieważ coraz bardziej upowszechniają się praktyki odchudzania cyklu wytwórczego (ang. lean product development), zwiększa się zapotrzebowanie na synchronizację w organizacji. Niewielkie, samodzielne zespoły muszą dogadywać się między sobą i mieć tę samą wizję co pozostałe części organizacji. Atrakcyjna wizualizacja ułatwia wszystkim zespołom wejście na tę samą ścieżkę w podróży do wspólnego celu. Zwinność organizacji zależy od stopnia współdzielenia celów.

    

  


  Co zawiera książka


  Książka ta została poświęcona omówieniu określonego typu narzędzi, dzięki którym każda organizacja może uzyskać wgląd w szeroki ekosystem swoich produktów i usług. Tego rodzaju narzędzia określam mianem diagramów synchronizacji (ang. alignment diagrams). To ogólny termin, który swym zasięgiem znaczeniowym może obejmować każdą mapę, której celem będzie prezentacja zależności występujących pomiędzy jednostką a pewnym systemem oraz jego dostarczycielem. Koncepcję tę prezentuję szczegółowo w rozdziale 1.


  W książce tej omówiłem szereg technik pomocnych w mapowaniu wrażeń — nie ograniczam się do omówienia jednego cudownego narzędzia ani nie nastawiam się na uzyskanie określonego rezultatu. Skupiam się w niej na całej kategorii (klasie) diagramów, które łącznie starają się opisać ludzkie wrażenia. Przy okazji omawiam wiele pomocniczych technik z tym związanych.


  Omawiane diagramy znajdują się w portfolio technik wizualizacji i projektowania od wielu dziesięcioleci. Nie zdziwiłbym się, gdybyś doszedł do wniosku, że coś, co ja nazywam diagramami synchronizacji, wykorzystywałeś już nieraz w swojej pracy.


  Niemniej jednak, nadając im nowe ramy jako narzędziom wspierającym synchronizację, podkreślam ich strategiczne znaczenie dla organizacji. Diagramy te pozwalają zmienić nastawienie organizacji: z dominującego spojrzenia „od środka” (perspektywa wewnętrzna) na spojrzenie z zewnątrz. W ten sposób przyczyniają się do budowy empatii w samej organizacji oraz stają się narzędziem wspierającym podejmowanie decyzji, które nie będą pozbawione pierwiastka ludzkiego.


  Diagramy synchronizacji pozwalają wypracować wspólną wizję w całej organizacji. Przyczyniają się do harmonizacji koncepcji (idei) oraz działań pomiędzy różnymi obszarami jej funkcjonowania. Tego rodzaju wewnętrzna spójność jest jedną z determinant sukcesu.


  Powtórzę raz jeszcze: diagramy synchronizacji nie są cudownym lekarstwem na wszystkie przypadłości i jako takie stanowią zaledwie jedną ze składowych procesu synchronizacji. Jestem jednak głęboko przekonany, że stanowią istotną część tego procesu, szczególnie w dużych organizacjach.


  Koncepcja mapowania pozwala zrozumieć złożony system wzajemnych interakcji i powiązań, szczególne wówczas, gdy myślimy o tak rozmytej znaczeniowo kategorii pojęciowej jak wrażenie. Mapowanie wrażeń nie jest przy tym pojedynczą aktywnością ograniczającą się do wyboru jednego czy drugiego diagramu. Możliwe jest bowiem przyjęcie licznych punktów widzenia i odmiennych założeń.


  W tym sensie książka ta poświęcona jest omówieniu możliwości. Mam nadzieję, że po jej przeczytaniu z większym zainteresowaniem skierujesz swoje myśli i działania ku idei mapowania w ogólności.


  W książce omawiam diagramy różnego typu, z których każdy ma własną nazwę i towarzyszący kontekst. Nie przykładaj jednak zbyt dużej wagi do etykietek. Wiele z nich ma znaczenie historyczne — zostały wybrane dlatego, że funkcjonują w słowniku twórców diagramów najdłużej. Zamiast tego skup się raczej na synchronizacji wartości — w tym kontekście nie jest tak istotny wybór tej czy innej techniki wizualizacji. Co więcej, jest w pełni możliwe stworzenie nowego typu diagramu, który wpisywałby się w naturalną ewolucję metody. Zachęcam Cię do takich praktyk.


  Czego książka nie zawiera


  Książka ta nie jest podręcznikiem zarządzania wrażeniami klienta (ang. customer experience management), nie omawia również kwestii takich jak projektowanie usług (ang. service design) czy wrażeń użytkownika (ang. user experience, UX). Poświęcona jest diagramom — kluczowemu narzędziu, które wykorzystywane jest we wszystkich wymienionych obszarach. Podejście, które zdecydowałem się w niej zastosować, nie jest opisem procesu projektowania, a bardziej — procesu mapowania, niezależnie od konkretnej dyscypliny, w której miałoby zostać wdrożone.


  
    
      Książka ta poświęcona jest omówieniu możliwości. Mam nadzieję, że po jej przeczytaniu z większym zainteresowaniem skierujesz swoje myśli i działania ku idei mapowania w ogólności.
    

  


  Książki tej nie można również nazwać podręcznikiem technik formalnych stosowanych w projektowaniu graficznym (ang. graphic design), projektowaniu informacji (ang. information design) czy w praktyce ilustracji. Literatura poświęcona projektowaniu graficznemu czy praktyce ilustracji jest niezwykle bogata i omawia te tematy w sposób znacznie bardziej wyczerpujący, niż mogłem sobie na to pozwolić jako autor tej książki.


  Chciałbym również podkreślić, że w pełni zdaję sobie sprawę z formalnych różnic między terminami: mapa (jako forma ilustracji, na której przedstawiono położenie względem siebie określonych artefaktów) oraz diagram (ilustracja prezentująca, jak działają pewne rzeczy). Niemniej w książce tej nie robię tego rozróżnienia i posługuję się oboma terminami wymiennie. Z formalnego punktu widzenia wyrażenia takie jak mapa ścieżki klienta czy mapa wrażeń są — nie da się ukryć — niepoprawne. Jednak na tyle często stosują je praktycy, że kwestia formalnego odróżnienia mapy od diagramu schodzi na plan dalszy.


  Grupa docelowa książki


  W moim zamyśle odbiorcą tej książki powinien być każdy, kto jest zawodowo związany z kompleksowym planowaniem, projektowaniem i wdrażaniem nowych produktów czy usług. Jest ona dedykowana osobom potrzebującym bardziej holistycznego spojrzenia na ekosystem, w którym ich oferta jest umiejscowiona. Do grupy tej zalicza się m.in. projektantów, opiekunów produktów, menedżerów marki, specjalistów do spraw marketingu, autorów strategii, jak również przedsiębiorców i właścicieli firm.


  Niezależnie od poziomu zaawansowania w tematyce mapowania z pewnością znajdziesz w tej książce coś, co wyda Ci się ważne i istotne. Omówione w niej techniki i procesy są wystarczająco ogólne, by również początkującym umożliwić stworzenie własnych diagramów. Techniki pomocnicze powinny okazać się interesujące także dla ekspertów w danej dziedzinie.


  Słowo o diagramach zamieszczonych w książce


  Włożyłem naprawdę dużo wysiłku w to, by na kartach tej książki opisać szeroki zestaw diagramów, z których każdy prezentowałby nieco inne podejście do tematu mapowania wrażeń. Postawiłem sobie za cel dostarczenie Ci zbioru kompletnych przykładów, które przedstawiałyby daną technikę w pełnej krasie. Choć przykładałem najwyższą wagę do tego, by każdy z zamieszczonych w książce diagramów był w pełni czytelny i zrozumiały, czytelność niektórych rysunków jest ograniczona. W takich przypadkach pozwalam sobie odesłać Cię do źródeł danego diagramu (podawanych przy samym rysunku lub w tekście głównym), dzięki którym powinieneś dotrzeć do oryginalnej jego wersji (dostępnej najczęściej w wersji online). Gorąco zachęcam Cię również do stworzenia własnej bazy reprezentatywnych przykładów, które mogłyby stać się źródłem dodatkowej inspiracji.


  Szybkie techniki


  Omawiany w tej książce proces nie ma z góry określonych ram czasowych. Nieformalne przygotowania można by zakończyć w ciągu kilku dni, jednakże formalny projekt może rozciągnąć się w czasie na wiele tygodni i miesięcy. Na kartach tej książki opisuję cały proces w sposób bardziej sformalizowany, szczególnie w rozdziałach 4. – 8.


  [image: ] W całej książce podkreślam te podejścia, które w znacznym stopniu pozwalają przyspieszyć cały proces. Oznaczam je za pomocą symbolu „szybkiej techniki” (jak w tym akapicie), by ułatwić Ci jak najszybsze dotarcie do nich w tekście.


  Zestaw „szybkich technik” umożliwi Ci podjęcie wysiłku mapowania wrażeń nawet w szybko zmieniającym się kontekście.


  Układ książki


  Książka podzielona jest na trzy części.


  Część I: Wizualizacja wartości


  Część I stanowi wprowadzenie do koncepcji diagramów synchronizacji oraz zarysowuje jej tło.


  
    	W rozdziale 1. podałem definicję pojęcia diagram synchronizacji jako klasy dokumentów mających na celu wizualną synchronizację wrażeń jednostki z usługami organizacji. Centralnym punktem rozdziału są koncepcje synchronizacji (dla) wartości oraz projektowania zorientowanego na wartość (ang. value-centered design).


    	W rozdziale 2. omawiam kluczowe elementy procesu mapowania wrażeń, z których każdy opisywany jest szczegółowo w podziale na komponenty.


    	W rozdziale 3. poruszam temat strategii jako takiej oraz omawiam funkcję, jaką może pełnić wizualizacja w procesie wypracowywania strategii.

  


  Część II: Ogólny proces mapowania


  W części II opisuję szczegółowo ogólny proces mapowania, wyróżniając cztery jego etapy: inicjowanie, badanie, ilustrację i synchronizację. Gdy właściwie zidentyfikujemy obecne wrażenia klientów i odpowiednio się z nimi utożsamimy (empatia), będziemy starali się wyobrazić sobie, jakie wrażenia mogą być ich udziałem w przyszłości.


  
    	W rozdziale 4. omawiam szczegółowo temat inicjowania projektu mapowania wrażeń, włączając w to rozważania na temat metod efektywnego kształtowania ram dla tego rodzaju aktywności.


    	W rozdziale 5. odpowiadam na pytanie, jakiego rodzaju analizy i badania warto przeprowadzić przed przystąpieniem do tworzenia diagramu.


    	W rozdziale 6. skupiam się na przeglądzie różnych możliwości ilustracji (wizualizacji) diagramu.


    	W rozdziale 7. zajmuję się możliwymi sposobami wykorzystania diagramów w celu synchronizacji zespołów roboczych w organizacji, przede wszystkim w formie warsztatów.


    	W rozdziale 8. prezentuję duży zakres technik pomocniczych, stosowanych w powiązaniu z diagramami synchronizacji do wizualizacji przyszłych wrażeń i rozwiązań.

  


  Część III: Typy diagramów w szczegółach


  Ostatnią część książki poświęciłem szczegółowemu omówieniu wybranych rodzajów diagramów, który uzupełniłem o krótki przegląd historii każdego z nich.


  
    	W rozdziale 9. omawiam diagram o nazwie schemat usługi (ang. service blueprint), najstarszy z wszystkich typów diagramów opisanych w książce.


    	W rozdziale 10. skupiam się na mapach ścieżki klienta (ang. customer journey maps), w tym — ich zastosowaniu w procesie podejmowania decyzji, oraz tzw. „lejkach” konwersji.


    	W rozdziale 11. zajmuję się mapami wrażeń (ang. experience maps). Wspominam również o mapach zadań (ang. job maps) oraz diagramach przepływów (ang. workflow diagrams).


    	W rozdziale 12. wyjaśniam pojęcie diagramy modeli mentalnych (ang. mental model diagrams), którego autorem jest Indi Young. Rozważania te uzupełnia podbudowa teoretyczna, omówienie architektury informacji oraz diagramów powiązanych.


    	W rozdziale 13. szeroko omawiam mapy przestrzenne (ang. spatial maps). Pojęcie to odnosi się nie tyle do nowego typu diagramu, ile do jego formatu — przy czym forma decyduje w tym przypadku o tym, co można, a czego nie można pokazać za ich pośrednictwem.

  


  O autorze


  Jim Kalbach jest uznanym autorem, prezenterem oraz instruktorem, specjalizującym się w projektowaniu wrażeń użytkowników, architekturze informacji oraz doradztwie strategicznym. Obecnie szefuje zespołowi ds. satysfakcji klienta w internetowym serwisie MURAL, wiodącym dostawcy usług internetowej „tablicy” dla tworzenia i wymiany idei (ang. online whiteboard), współpracując jednocześnie z dużymi korporacjami, takimi jak eBay, Audi, SONY, Citrix, Elsevier Science czy LexisNexis. Ukończył studia magisterskie w zakresie bibliotekoznawstwa i informatologii, jak również teorii muzyki i kompozycji — w obu przypadkach na Uniwersytecie Rutgersa w stanie New Jersey.


  Zanim w 2013 roku powrócił do Stanów Zjednoczonych po ponad piętnastoletnim pobycie w Niemczech, Jim stał się pomysłodawcą i wieloletnim organizatorem corocznej konferencji z cyklu European Information Architecture dla społeczności architektów informacji. Był również współpomysłodawcą IA Konferenz — jednego z najważniejszych wydarzeń w branży projektowania wrażeń użytkownika w Niemczech. Poprzednio Jim pracował jako zastępca redaktora naczelnego „Boxes and Arrows”, jednego z wiodących czasopism poświęconych tematyce UX. Był również członkiem organu doradczego Information Architecture Institute w latach 2005 i 2007.


  W 2007 roku Jim wydał swoją pierwszą książkę, Projektowanie nawigacji strony WWW. Optymalizacja funkcjonalności witryny. Jest autorem bloga dostępnego pod adresem http://www.experiencinginformation.com oraz udziela się na Twitterze jako @JimKalbach.


  Podziękowania


  Pisanie książki to praca indywidualna, jej publikacja to praca zespołowa. To naprawdę niesamowite, jak wiele osób angażuje się w ten proces. Wszystkim tym osobom należą się słowa podziękowania. Pozostaje mi mieć nadzieję, że żadnej z nich nie pominąłem.


  W pierwszej kolejności chciałbym podziękować wszystkim ludziom dobrej woli w wydawnictwie O’Reilly, dzięki którym projekt wydania tej książki został urzeczywistniony. Są to w szczególności: Mary Treseler, Angela Rufino, Nick Lombardi oraz Melanie Yarbrough.


  Specjalne słowa podziękowania składam na ręce Paula Kahna, który zachęcił mnie do napisania książki poświęconej diagramom synchronizacji po wysłuchaniu mojego wystąpienia na konferencji European Information Architecture w Paryżu w 2010 roku. Współpraca z Paulem pogłębiła moje rozumienie i zainteresowanie tym tematem, i to właśnie od Paula nauczyłem się najwięcej. Wyrazy wdzięczności należą mu się również za życzliwe komentarze do tekstu, jakie zgłaszał przez cały okres jego powstawania.


  Jestem również zobowiązany korektorom technicznym książki za ich cenne uwagi i opinie. W roli tej wystąpili: Leo Frishberg, Austin Govella, Andrew Hinton, Victor Lombardi, Jess McMullin, Chris Risdon, Gene Smith oraz Dan Willis. Ich doświadczenie i znajomość tematu były dla mnie bezcenne.


  Chciałbym podziękować również pozostałym osobom, które dokonały przeglądu poszczególnych rozdziałów czy fragmentów tekstu. Byli to: Amber Brown, Megan Landes, Donna Lichaw, Jim Nieters i Jen Padilla.


  Słowa podziękowania składam również na ręce profesora Michaela Schrage’a z MIT Sloan School w uznaniu za jego komentarze do pierwszych wersji tekstu oraz pouczające konwersacje na temat synchronizacji. Dokonania profesora w ogóle, ze szczególnym uwzględnieniem koncepcji zawartych w książce Who Do You Want Your Customers to Become? (do której odwołuję się w rozdziale 7.), zasadniczo wpłynęły na mój sposób rozumowania i pracę. Dziękuję, Michaelu.


  Dziękuję pomysłodawcom i autorom zamieszczonych w książce studiów przypadków i diagramów. Jestem dumny, że w pracę nad moją książką zaangażowali się tak utalentowani ludzie, jak:


  
    	Jen Padilla, Elizabeth Thapliyal oraz Ryan Kasper, z którymi miałem okazję niegdyś współpracować — autorzy studium przypadku, które zamieściłem w rozdziale 2.


    	Amber Brown — autorka studium przypadku firmy Sonos, które omawiam w rozdziale 5.


    	Paul Kahn wraz z całą firmą Mad*Pow — pomysłodawcy wspaniałego studium przypadku i pięknych diagramów zamieszczonych w rozdziale 6.


    	Christophe Tallec — który zaproponował studium przypadku, które wykorzystałem w rozdziale 8.


    	Susan Spraragen i Carrie Chan — mające wkład w powstanie rozdziału 9. Praca z Wami była dla mnie prawdziwą przyjemnością!


    	Jim Tincher — jego wkład, nie tylko w postaci studium przypadku na potrzeby rozdziału 10., ale również jego doskonałej książki Heart of the Customer, był szczególnie pomocny.


    	Peter Jones — który zaangażował się w prace nad gigamapami, o których mowa w rozdziale 13.

  


  Specjalne słowa podziękowania kieruję do Indi Young, która nie tylko wniosła znaczący wkład do opisu studium przypadku zamieszczonego w rozdziale 11., ale również pomogła mi nadać ostateczny kształt całemu rozdziałowi. Doceniam Twoje zaangażowanie i współpracę, Indi.


  Dziękuję wszystkim autorom diagramów, którzy wyrazili zgodę na ich wykorzystanie w charakterze przykładów ilustrujących koncepcje omawiane w mojej książce. Są to:


  
    	w części I: Brandon Schauer i Chris Risdon z firmy Adaptive Path, Paul Kahn, Julia Moisand Egea, Laurent Kling, Booking.com, Tyler Tate, Accelerom, Gianluca Brugnoli, Amber Brown, Elizabeth Thapliyal, Ryan Kasper, Claro Partners, Clive Keyte z firmy Intrafocus, Michael Ensley z PureStone Partners oraz Daniel Bartel z firmy Strategyzer;


    	w części II: Jim Tincher, ludzie z Macadamian, Beth Kyle, Chris Risdon, Eric Berkman, Sofia Hussain, Scott Merrill (autor fotografii), Brandon Schauer, Erik Hanson, Deborah Aoki, Kevin Cheng oraz wszyscy ludzie dobrej woli z Rosenfeld Media, Donna Lichaw oraz Steve Rogalsky. Jeff Patton zasłużył na słowa podziękowania jako mój partner w rozmowach na temat map historyjek użytkownika;


    	w części III: Pete Abilla, Andy Polaine, Adam Richardson, Effective UI, Jim Tincher, Gene Smith, Yvonne Shek, Adaptive Path, Roger Thomas z LexisNexis, Beth Kyle, Indi Young, Patrick Kovacich, Chiara Diana i Roberta Tassi, Julia Moisand, Mark Simmons i Aaron Lewis, Helen Rogers wraz z zespołem firmy Berg, Andy Polaine, Lavrans Løvlie, Ben Reason, Jamie Thomson oraz pracownicy Mad*Pow.

  


  Specjalne podziękowania składam na ręce Hennie Farrow, nie tylko za wspaniały diagram z rozdziału 6., ale również za koncepcję szaty graficznej tej książki oraz życzliwe uwagi i konsultacje w wielu innych aspektach związanych z książką. Dziękuję, że zechciałaś mnie wysłuchać, Hennie!


  Chciałbym również podziękować mojej żonie Nathalie — za jej wsparcie i motywację do pracy. A także mojemu ojcu Donaldowi Kalbachowi — za lekturę większości rozdziałów i opinie na temat tekstu. Wielkie dzięki!


  Ponieważ od mniej więcej pięciu lat prowadzę warsztaty i szkolenia poświęcone tworzeniu i wykorzystaniu diagramów, nie pozostało to bez wpływu na kształt książki. Dlatego też na zakończenie chciałbym podziękować wszystkim uczestnikom tych spotkań, od których naprawdę wiele się nauczyłem. Mógłbym tu zacytować pierwsze słowa podręcznika harmonii autorstwa ojca muzyki atonalnej, austriackiego kompozytora Arnolda Schönberga: „Dieses Buch habe ich von meinen Schülern gelernt” („W książce zapisałem to, czego nauczyłem się od moich uczniów”). Również ja nauczyłem się wiele od moich uczniów. Dziękuję Wam wszystkim!


  CZĘŚĆ I.

  Wizualizacja wartości
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      Powyższy diagram stanowi szablon wielokanałowej mapy wrażeń autorstwa Chrisa Risdona oraz jego kolegów z Adaptive Path, lidera rynku w zakresie technik mapowania wrażeń (diagram zaczerpnięty za zgodą autorów z artykułu Anatomy of an Experience Map, dostępnego pod adresem http://adaptivepath.org/ideas/the-anatomy-of-an-experience-map).


      W książce tej omawiam techniki konstrukcji powyższego i wielu innych diagramów, dzięki czemu możliwa staje się zmiana perspektywy członków organizacji z wewnętrznej („od środka”) na zewnętrzną.

    

  


  Jakże często powtarza się ten motyw: organizacje zamykają się w świecie swoich własnych procesów tak bardzo, że zdają się wręcz ignorować rynek, którego potrzeby mają zaspokajać. Efektywność operacyjna otrzymuje wyższy priorytet niż satysfakcja i zadowolenie klienta. Wiele firm zupełnie nie zdaje sobie sprawy z tego, przez co muszą przechodzić ich klienci.


  Na szczęście jesteśmy dziś świadkami zachodzących zmian w rozłożeniu akcentów — czegoś na miarę przewrotu kopernikańskiego w astronomii[*]: współcześnie to nie klienci „krążą” wokół firmy, ale sama firma musi odpowiedzieć sobie na pytanie, na ile wpisuje się w styl życia swoich klientów. Zdecydowanie wymaga to zmian w sposobie myślenia.


  W części I omawiam niektóre z fundamentalnych aspektów procesu mapowania wrażeń.


  Diagramy synchronizacji, wprowadzane w rozdziale 1., to ta kategoria diagramów, która jest w stanie przeorientować sposób funkcjonowania całej organizacji. Pozwalają one zmienić jej nastawienie z preferującego wewnętrzny punkt widzenia (spojrzenie „od środka”, ang. inside-out) na perspektywę zewnętrzną (ang. outside-in).


  W rozdziale 2. zajmuję się ogólnie procesem mapowania wrażeń. Mimo że koncepcja wrażenia należy do kategorii pojęć rozmytych (słabo zdefiniowanych), diagramy umożliwiają uchwycenie wrażenia w sposób aksjomatyczny.


  Diagramy nie tylko wspomagają projektowanie pożądanych wrażeń, ale również niosą istotne informacje dla autorów strategii. W rozdziale 3. pokazuję, w jaki sposób diagramy synchronizacji mogą wskazywać na nowe możliwości. Definiują one zupełnie nowy sposób postrzegania rynku, własnej organizacji i jej strategii.


  
    
      [*] Na przykład: Steve Denning, Why Building a Better Mousetrap Doesn’t Work Anymore, „Forbes”, luty 2014, http://onforb.es/1SzZdPZ.

    

  


  Rozdział 1.

  Wprowadzenie do diagramów synchronizacji


  Jest tylko jedna prawidłowa definicja celu biznesowego: stworzyć klienta.


  — Peter Drucker


  Praktyka zarządzania (oryg. 1954)


  
    
      W tym rozdziale:


      
        	Wprowadzenie do diagramów synchronizacji


        	Projektowanie zorientowane na wartość


        	Zasady mapowania i korzyści z niego wynikające

      

    

  


  Decydując się na zakup produktów czy usług dostarczanych przez daną organizację, klienci spodziewają się uzyskać określoną korzyść. Chcą wykonać określone zadania, rozwiązać problemy czy doświadczyć szczególnego rodzaju emocji. Jeśli w ich subiektywnym odczuciu korzyść ta przedstawia jakąś wartość, gotowi są dać od siebie coś w zamian — pieniądze, czas, uwagę.


  Aby móc kontynuować działalność, również organizacje muszą uzyskiwać jakąś wartość dzięki swojej ofercie. Muszą wypracowywać zyski czy też maksymalizować zasięg, chcą poprawiać swój wizerunek. Kreacja wartości ma więc charakter dwukierunkowy.


  W jaki jednak sposób możemy zlokalizować źródło wartości w tego typu relacji? Nie wdając się w zbędne szczegóły, można powiedzieć, że kreacja wartości odbywa się w miejscu interakcji (na styku) klienta z dostawcą usług. Jest to miejsce, w którym wrażenia jednostki spotykają się z ofertą organizacji (patrz rysunek 1.1).
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  Rysunek 1.1. Wartość tworzona jest na styku jednostki (klienta) i oferty organizacji


  Przed kilkoma laty znalazłem się w dość nieprzyjemnej sytuacji: nie byłem w stanie dokonać wyboru diagramu do zastosowania w jednym z realizowanych wówczas projektów. Mapa ścieżek klienta, diagram modelu mentalnego, schemat usługi czy może jeszcze coś innego? Poddawszy bardziej szczegółowej analizie diagramy różnego typu, doszedłem do niezwykle interesującego wniosku: wszystkie te diagramy wizualizują tworzenie wartości, choć każdy na swój sposób.


  Dostrzeżenie cech wspólnych różnych typów diagramów otworzyło przede mną zupełnie nowe możliwości. Nie musiałem poddawać się reżimowi utartych paradygmatów o wyższości jednej metody nad drugą w danym zastosowaniu. Dzięki temu zdałem sobie sprawę z tego, że powinienem skupić swoje wysiłki nie tyle na zastosowaniu określonej techniki, ile na ogólniejszej koncepcji synchronizacji wartości (ang. value alignment).


  Co ważniejsze, byłem znacznie lepiej przygotowany do zbudowania pomostu między projektowaniem zorientowanym na człowieka (ang. human-centered design) a celami organizacji jako przedsięwzięcia biznesowego. Koncentrując się na synchronizacji, docierałem do decydentów i pozostałych interesariuszy w ramach organizacji z przesłaniem, jak istotne dla osiągnięcia zakładanych przez nich celów jest projektowanie wrażeń. Niedługo potem stałem już przed nimi jako prowadzący warsztaty, a moje diagramy oglądali członkowie ścisłego kierownictwa wielu firm.


  Kreowanie rozwiązań na bazie interakcji między jednostkami (klientami) i organizacjami jest przykładem aktywności określanej szerzej jako projektowanie zorientowane na wartość (ang. value-centered design). W swoim artykule pt. Searching for the Center of Design ekspert do spraw projektowania usług, Jess McMullin, definiuje to pojęcie w sposób następujący:


  
    Projektowanie zorientowane na wartość leży u podstaw idealnej interakcji między jednostką i organizacją, a także korzyści, jakie każda ze stron uzyskuje dzięki wzajemnej interakcji.
  


  W tym rozdziale wprowadzam pojęcie diagramy synchronizacji, pod którym kryje się klasa diagramów wizualizujących przebieg interakcji między jednostkami i organizacjami. Po jego lekturze powinieneś gruntownie rozumieć tę koncepcję ukierunkowaną na wartość. Powinieneś też znać wspólne elementy diagramów różnego typu oraz kluczowe cechy je odróżniające. Zrozumiesz również korzyści, jakie płyną z synchronizacji.


  Diagramy synchronizacji


  Wyrażenie diagram synchronizacji (ang. alignment diagram) odnosi się do dowolnej mapy, diagramu czy innej techniki wizualizacji, która w jednym ujęciu prezentuje obie strony procesu kreowania wartości. Pojęcie to odnosi się zatem do kategorii (klasy) diagramów, które ilustrują wzajemne powiązania między jednostkami i organizacjami.


  Same diagramy, które zaliczam do tej kategorii, nie są jednak nowe i były używane w praktyce od dłuższego czasu. Dlatego też zaproponowana przeze mnie definicja diagramów synchronizacji jest nie tyle propozycją nowej techniki wizualizacji danych, co autorską propozycją wykorzystania istniejących narzędzi w całkowicie nowy, twórczy i konstruktywny sposób.


  W warstwie logicznej diagramy synchronizacji składają się z dwóch części (patrz rysunek 1.2). Po jednej stronie prezentują w formie graficznej wrażenia jednostek — będące wyobrażeniem przeciętnego zachowania typowego (wyidealizowanego) użytkownika. Po drugiej stronie diagramu na zasadzie symetrii odzwierciedlone zostają: oferta organizacji (skierowana do użytkownika) oraz funkcjonujące w jej ramach procesy. Punkty styku (interakcji) między obiema stronami wyznaczają kanały transmisji wartości.
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  Rysunek 1.2. Diagramy synchronizacji składają się z dwóch części: opisującej wrażenia oraz opisującej ofertę organizacji — z uwzględnieniem wzajemnych interakcji między nimi


  Nie jest wykluczone, że wykorzystywałeś już diagramy, o których mowa: schematy usług, mapy ścieżek klienta, mapy wrażeń czy diagramy modeli mentalnych — by wymienić tylko najpopularniejsze z nich.


  Dalej porównuję najpopularniejsze typy diagramów z zamiarem uwypuklenia ich części wspólnych. Pięć wymienionych niżej diagramów możemy traktować jako klasę archetypiczną w tym sensie, że zdecydowaną większość znanych nam diagramów możemy zaklasyfikować do jednej z pięciu podklas tworzonych przez wymienioną piątkę. W części III książki omawiam szczegółowo każdy z wymienionych diagramów, jak również wskazuję podobieństwa do diagramów powiązanych.


  1. Schematy usług


  Schemat usługi (ang. service blueprint) to diagram ilustrujący propozycję usługi. Ta technika wizualizacji ma najdłuższą historię spośród wszystkich omówionych w tej książce.


  Na rysunku 1.3 przedstawiono schemat usługi utworzony przez Brandona Schauera, stratega i analityka biznesowego w firmie Adaptive Path, będącej liderem rynku projektowania wrażeń użytkownika (ang. user experience, UX). Schemat ten opisuje wrażenia uczestnika pewnej konferencji.
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  Rysunek 1.3. Przykład schematu usługi z perspektywy uczestnika konferencji


  Działania uczestnika konferencji przedstawione są w górnej części diagramu, procesy biznesowe zaś realizowane przez jej organizatora — w dolnej części diagramu. W jego części środkowej Schauer poprowadził linię interakcji — to na niej leżą punkty styku, w których następuje wymiana (transfer) wartości.


  2. Mapy ścieżek klienta


  Mapy ścieżek klienta (ang. customer journey maps) ilustrują wrażenia jednostki jako klienta organizacji. Typowo zalicza się tu dokonywanie wszelkiego rodzaju wyborów, takich jak przy podejmowaniu decyzji o nabyciu określonego produktu bądź usługi czy też o pozostaniu lojalnym klientem firmy.


  Rysunek 1.4 przedstawia prostą mapę ścieżek klienta firmy prowadzącej rejestr architektów działających w różnych krajach. Jest to zmodyfikowana wersja diagramu, jaki utworzyłem na potrzeby pewnego projektu przed wieloma laty (usunąłem jedynie nazwę firmy oraz oferowanej przez nią usługi). Mapa ta przedstawia przebieg interakcji między klientem a dostawcą wyszukiwarki architektów od A do Z.
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  Rysunek 1.4. Mapa ścieżek klienta dla serwisu, który umożliwia poszukiwanie architektów na rynku międzynarodowym


  Poszczególne fazy interakcji wymienione są u góry diagramu, poczynając od „Dowiedz się”, a na „Odnów/aktualizuj” skończywszy. W kolejnych wierszach zaprezentowano różne aspekty składające się na wrażenia klienta: jego działania, stany umysłu i odczucia, pożądane (oczekiwane) rezultaty czy tzw. punkty zapalne.


  W dolnej części diagramu przedstawiono najważniejsze działania podejmowane przez poszczególne działy firmy w celu udzielenia wsparcia lub odpowiedzi na pytania klienta. Następnie prezentowane są wyniki analizy mocnych i słabych stron organizacji oraz potencjalnych możliwości i zagrożeń. Główne punkty styku (interakcji) wymienione są w wierszu pośrodku diagramu.


  
    
      Powinieneś skupić swoje wysiłki nie tyle na zastosowaniu określonej techniki, ile na ogólniejszej koncepcji synchronizacji wartości.
    

  


  3. Mapy wrażeń


  Mapy wrażeń (ang. experience maps) to koncepcja stosunkowo nowa. Ilustrują one wrażenia użytkowników w konkretnej dziedzinie. Rysunek 1.5 przedstawia przykładową wizualizację takiej mapy autorstwa Chrisa Risdona, również członka zespołu Adaptive Path. Ta konkretnie mapa prezentuje kolejne etapy podróży pociągiem przez Europę — zarówno w fazie przygotowawczej, jak i realizacyjnej oraz rozliczeniowej.
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  Mapa wrażeń dla Rail Europe, sierpień 2011


  Rysunek 1.5. Mapa wrażeń związanych z usługami Rail Europe — autorstwa Chrisa Ridsona


  W górnej części diagramu wymieniono wrażenia, jakie są udziałem osób podróżujących. W części dolnej zaś wskazano możliwości, jakie taka podróż rodzi dla przewoźnika kolejowego. Interakcje między obiema stronami opisano w środkowej części diagramu.


  4. Diagramy modeli mentalnych


  Diagram modelu mentalnego (ang. mental model diagram) stanowi narzędzie pogłębionej eksploracji ludzkich postępowań, odczuć i motywacji. Podejście to zostało zaproponowane przez Indi Young i opisane szczegółowo w jej książce Mental Models. Są to najczęściej bardzo rozbudowane diagramy, które — gdyby zechcieć je wydrukować — mogłyby zająć całą ścianę. Przykładowy diagram zamieszczony na rysunku 1.6 przybliża tę koncepcję — przedstawia model mentalny opisujący wydawałoby się prostą aktywność: chodzenie do kina na projekcje filmów.
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  Rysunek 1.6. Diagram modelu mentalnego, mający wizualizować hierarchiczne powiązanie zachowań klientów z odpowiadającym im wsparciem po stronie organizacji — ujęty w dwóch (niemal symetrycznych) częściach


  Pozioma linia biegnąca pośrodku diagramu dzieli go na dwie części. W części górnej zaprezentowano zadania, odczucia i przemyślenia jednostki. Są one pogrupowane według tematu w coś na kształt wież, które następnie dzielone są na tzw. przestrzenie mentalne (np. „Wybierz film”, „Dowiedz się więcej o filmie”). Prostokąty umieszczone poniżej linii centralnej prezentują artefakty wspierające osiągnięcie tych celów (różnego rodzaju produkty czy usługi).


  W przeciwieństwie do map ścieżek klientów, schematów usług czy map wrażeń diagramy modeli mentalnych charakteryzują się raczej hierarchiczną niż chronologiczną strukturą (porządkiem narracji). Ponieważ jednak zachowują układ podziału wokół osi symetrii, jaką jest linia interakcji, spełniają definicję diagramów synchronizacji.


  5. Mapy przestrzenne


  Tego typu diagramy — mapy przestrzenne (ang. spatial maps) mapują różne aspekty wrażeń użytkownika w sposób przestrzenny. Jak sugeruje nazwa, mapy przestrzenne nie zachowują ani porządku chronologicznego, ani hierarchicznego. Wizualizacja różnych aspektów wrażeń użytkowników w trzech wymiarach czyni z nich narzędzie unikalne na tle diagramów omówionych poprzednio.


  Na rysunku 1.7 przedstawiono przykład mapy przestrzennej — tzw. mapy izometrycznej. Jej autorami są: Paul Kahn, Julia Moisand Egea oraz Laurent Kling. Po lewej stronie zamieszczono prostokąty, zwane żargonowo „dywanami”. Reprezentują one poszczególne obszary funkcjonalne przedsiębiorstwa (działy, oddziały itp.). Pojedyncze „karty” widoczne pośrodku diagramu symbolizują różnego rodzaju treści i artefakty wykorzystywane w ramach opisywanego systemu. W prawej części diagramu znalazło się miejsce dla użytkowników owych treści oraz dla punktów styku między obiema częściami systemu.
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  Rysunek 1.7. Mapa przestrzenna ukazująca synchronizację zawartości systemu z jego użytkownikami (w języku francuskim). Autorzy: Paul Kahn, Julia Moisand Egea i Laurent Kling


  W tabeli 1.1 podsumowałem omówione typy diagramów przez pryzmat ich kluczowych charakterystyk. Każdy z nich wpisuje się w paradygmat projektowania zorientowanego na wartość w nieco inny sposób — za pomocą nieco innych konwencji i sposobów przedstawień.
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      Tabela 1.1. Różne sposoby ujęcia na diagramach poszczególnych aspektów projektu zorientowanego na wartość

    

  


  Chciałbym zwrócić Twoją uwagę, że stosowana w praktyce terminologia jest dalece niespójna, a przez to — niekonsekwentna. To, co ktoś uzna za mapę ścieżki klienta, ktoś inny może nazwać mapą wrażeń, a nawet — schematem (ang. blueprint). Granice między diagramami istotnie są dość nieostre i płynne. Dlatego też sugeruję, byś nie skupiał się nadmiernie na kwestiach terminologii, ale starał się ukierunkować swoje wysiłki na uzyskanie określonego rezultatu. Koncepcja diagramów synchronizacji wskazuje na to, co łączy te pięć typów diagramów. Ponieważ obszary: wrażeń klientów, wrażeń użytkowników (UX) czy projektowania usług wzajemnie się przenikają, a pod pewnymi względami wręcz pokrywają, coraz większego znaczenia nabiera opanowanie podręcznego zestawu narzędzi, za pomocą których można rozwiązywać specyficzne problemy.


  
    Zasady synchronizacji


    Zrozumienie aspektów wspólnych dla wszystkich diagramów synchronizacji otwiera dodatkowe możliwości: nie jesteś już ograniczany wyborem jednego czy drugiego podejścia. Oto kluczowe zasady obowiązujące przy ich tworzeniu.


    Zasada holizmu


    Diagramy synchronizacji skupiają się na zachowaniu człowieka jako części większego ekosystemu. Nie mają one nic wspólnego z badaniami produktów. Na ile to tylko możliwe, obserwuj, co robią, myślą i czują jednostki w określonym kontekście.


    Zasada mnogości


    Diagramy synchronizacji prezentują wielorakie aspekty danej porcji informacji równocześnie. Można wręcz powiedzieć, że jest to samo sedno idei „synchronizacji”. Po stronie jednostki (klienta, użytkownika itp.) wyróżnia się najczęściej takie aspekty, jak: akcje (działania), myśli, odczucia, stany umysłu, cele czy tzw. punkty zapalne. Po stronie organizacji są to zwykle: różnorakie procesy, akcje (działania), cele i metryki, jak również aktorzy (uczestnicy) i odgrywane przez nich role.


    Zasada interakcji


    Diagramy synchronizacji uwypuklają punkty styku (interakcji) oraz kontekst, w jakim są one tworzone. Rozliczne warstwy informacji nakładają się na siebie, by pokazać transfer (wymianę) wartości. W efekcie diagramy synchronizacji niejako stanowią prototyp wrażenia. Bardzo łatwo można przejść przez wszystkie punkty styku w zwolnionym tempie, dokonując pogłębionej analizy otoczenia każdego z nich.


    Zasada wizualizacji


    Diagramy synchronizacji prezentują wypadkowy obraz wrażeń w przystępnej formie graficznej. Bezpośredniość przekazu, wynikająca z jednoczesnej wizualizacji wszystkich aspektów kreowania wrażeń, jest tym, co czyni z nich tak potężne narzędzie. Dziesięciostronicowy raport czy prezentacja złożona z mnóstwa slajdów wypełnionych listami wypunktowanymi od góry do dołu nie wywarłaby równie mocnego wrażenia. Wizualizacja pozwala nadać namacalne kształty nawet nieco abstrakcyjnym i rozmytym koncepcjom, takim jak „wrażenie użytkownika”.


    Zasada przejrzystości


    Diagramy synchronizacji przyciągają uwagę. Najczęściej nie wymagają dodatkowych objaśnień (lub wymagają ich w niewielkim zakresie). Niemal każdy może podejść do takiego diagramu i bez większych przeszkód zorientować się, co też on prezentuje. Mimo to zapamiętaj, że forma graficzna nie jest sama w sobie gwarantem prostoty: będziesz musiał się ciężko napracować, by zredukować złożony wymiar przekazu do najbardziej istotnych informacji.


    Zasada adekwatności


    Diagramy synchronizacji muszą być dopasowane do danej organizacji i odpowiadać jej charakterowi. Jako twórca diagramów musisz zidentyfikować i zrozumieć cele, wyzwania i plany danej organizacji.


    Zasada umocowania


    Diagramy synchronizacji są narzędziem decyzyjnym, nie są tworzone same dla siebie. Dlatego wymagają stałego kontaktu z ludźmi ze świata rzeczywistego za pośrednictwem badań i obserwacji.

  


  Korzyści


  Diagramy synchronizacji z pewnością nie stanowią cudownego specyfiku leczącego wszystkie bolączki. Nie mogą dostarczyć natychmiastowych odpowiedzi na wszystkie pytania. Są jednak bardzo atrakcyjnym środkiem wyrazu, który może stanowić punkt wyjścia do pogłębionych konwersacji o metodach kreowania wartości. Ostatecznym Twoim celem nie jest przecież utworzenie diagramu jako takiego, ale zapoczątkowanie dialogu wewnątrz organizacji.


  Mapowanie wrażeń może przynieść liczne potencjalne korzyści. Warto tu wymienić m.in. wytworzenie empatii, wypracowanie wspólnego obrazu sytuacji, zburzenie struktur silosowych, redukcję złożoności przekazu informacyjnego czy identyfikację nowych możliwości rozwoju. Co do zasady diagramy synchronizacji charakteryzują się również stosunkowo długim okresem przydatności.


  Diagramy synchronizacji pomagają wytworzyć empatię


  To naprawdę zaskakujące, jak niski jest stan wiedzy organizacji na temat rzeczywistych wrażeń ludzi, na rzecz których organizacje te działają. Diagramy synchronizacji pomagają rzucić światło na rzeczywiste warunki, w jakich funkcjonują jednostki. Tym samym przyczyniają się do zwiększenia poziomu empatii w samej organizacji.


  Bruce Temkin, jeden z najlepszych specjalistów z zakresu zarządzania wrażeniami klientów, podkreśla wagę i znaczenie mapowania wrażeń. Na swoim blogu pisze on:


  
    Przedsiębiorstwa powinny stosować narzędzia i procesy, które pozwolą im lepiej zrozumieć rzeczywiste potrzeby ich klientów. Do najważniejszych narzędzi tej klasy zalicza się tak zwane mapy ścieżek klienta… Umiejętnie wykorzystywane są w stanie całkowicie zmienić nastawienie organizacji z perspektywy wewnętrznej na zewnętrzną[*].

  


  Spoglądanie w kierunku wnętrza organizacji z perspektywy jej otoczenia jest tożsame ze zmianą nastawienia na takie, w którym będzie się przejawiała większa wrażliwość na człowieka — jego myśli i uczucia.


  Diagramy synchronizacji pomagają wypracować wspólny obraz sytuacji


  Diagramy synchronizacji pełnią funkcję wspólnego punktu odniesienia, pomagając w wypracowaniu konsensusu w opiniach. W tym sensie są one narzędziem o znaczeniu strategicznym: wpływają na decyzje podejmowane na różnych szczeblach w organizacji, zwiększając spójność i harmonię działań.


  Zdaniem Jona Kolko, wiceprezesa do spraw projektowania wrażeń w firmie Blackboard, diagramy pomagają uporać się z problemem, który sam określa jako „ścieranie się synchronizacji” (ang. alignment attrition). Chodzi o utratę synchronizacji wraz z upływem czasu. Jak to ujął w swoim artykule Dysfunctional Products Come from Dysfunctional Organizations:


  
    Model wizualny staje się jednym z najbardziej efektywnych sposobów minimalizacji ryzyka utraty synchronizacji. Model ten przechwytuje i „zamraża” myśl — rzecz niezwykle ulotną i zmienną w czasie. Podczas prac nad modelem wizualnym synchronizacja jest przelewana na papier i „zamrażana” w formie diagramu. Twoje myśli, opinie i punkty widzenia zdążą się zmienić, ale niezmienny pozostanie utworzony wcześniej diagram, dzięki któremu możesz narzucić swojej idei warunki brzegowe — a sam diagram staje się namacalnym (wizualnym) zapisem tego, jak idea ta zmienia się w czasie.

  


  Co więcej, diagramy pomagają również utrzymać wspólny obraz sytuacji także wtedy, gdy zmienia się skład osobowy personelu zatrudnionego w organizacji. Członkowie zespołu przychodzą i odchodzą. Diagramy są tym narzędziem, które pomaga zachować ciągłość. W tym sensie spełniają również funkcję narzędzi zarządzania wiedzą.


  Diagramy synchronizacji pomagają burzyć silosy


  Ludzie odbierają konkretne produkty i usługi w sposób holistyczny. Idealne rozwiązania nie będą natrafiały na bariery wewnątrz organizacji. Wizualizacja wrażeń klienta z reguły ujawnia powiązania między różnymi obszarami funkcjonowania organizacji. Dyskusja na ich temat staje się często zaczynem ściślejszej współpracy między jej różnymi działami.


  Tworzenie diagramów jest pomocne również w projektowaniu wrażeń wielokanałowych (ang. cross-channel experiences). Spójrz na wielokanałowy schemat usług stworzony przez Tylera Tate’a, eksperta w dziedzinie projektowania systemów wyszukiwarek, zaprezentowany na rysunku 1.8. Choć nie odznacza się on bogactwem szczegółów znanym z diagramów innego typu, umożliwia synchronizację opisu zachowania użytkownika (wzdłuż górnej krawędzi diagramu) z kanałami dystrybucji (pionowo po lewej stronie) i wsparciem ze strony organizacji (dolny wiersz).
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  Rysunek 1.8. Schemat wielokanałowy według Tylera Tate’a


  W tym prostym, ale jakże pouczającym przykładzie taksonomia produktu rozciąga się na wszystkie kanały. Jednakże w typowej organizacji dział zajmujący się wydawaniem drukowanego katalogu z dużym prawdopodobieństwem będzie niezależny od działu zajmującego się produktami cyfrowymi, a ten z kolei nie będzie miał wiele wspólnego ze sklepem stacjonarnym. Implementacja taksonomii wielokanałowej wymaga podjęcia przez nie ścisłej współpracy.


  Diagramy synchronizacji wyostrzają perspektywę


  Badanie przeprowadzone w 2011 roku przez Booz and Company przyniosło interesujące rezultaty. Większość spośród 1800 ankietowanych menedżerów przyznała, że nie jest w stanie skupić się na strategii biznesowej: ich działania rozpraszają się w zbyt wielu kierunkach. Skutkiem tego zarządzane przez nich przedsiębiorstwa cierpią z powodu braku wewnętrznej spójności.


  Spójność w strategii biznesowej — czy też będąca częstszym przypadkiem niespójność — jest tematem przewodnim książki The Essential Advantage Paula Leinwanda i Cesare Mainardiego. Opierając się na wynikach wieloletnich badań nad strategiami korporacyjnymi, autorzy konkludują:


  
    Aby odblokować korzyści ze spójności, musisz podjąć rozważne kroki — ponownie przemyśleć swoją obecną strategię, pokonać powszechny rozdźwięk między działaniami ukierunkowanymi na zewnątrz i tymi podporządkowanymi celom wewnętrznym, a także wyostrzyć perspektywę[†].

  


  Korzystanie z diagramów synchronizacji zalicza się do tych właśnie „rozważnych” i dobrze przemyślanych kroków: ze swej natury synchronizują działania ukierunkowane na zewnątrz z tymi podporządkowanymi celom wewnętrznym. Tym samym pozwalają wyostrzyć perspektywę i wprowadzić harmonię w organizacji.


  Diagramy synchronizacji wskazują nowe możliwości rozwoju


  Zaletą metod wizualnych jest możliwość natychmiastowego zrozumienia przekazu, co zwiększa szansę dostrzeżenia pominiętych uprzednio możliwości. Indi Young zwraca uwagę na potencjał związany z reakcją odbiorców na diagram modelu mentalnego jej autorstwa:


  
    Spotkanie z menedżerami rozpoczęłam piętnaście minut wcześniej niż z pozostałymi uczestnikami prezentacji. Mając nieco czasu, zaczęli chodzić swobodnie w pomieszczeniu od lewej do prawej strony ściany, na której umieściłam diagramy. Zadawali mi pytania, jakie w danej chwili przyszły im do głowy. Odpowiadając na nie, wyjaśniałam, w jaki sposób te diagramy zostaną wykorzystane w procesie projektowania produktu. Tego rodzaju ćwiczenia są szybkie, konkretne i wpisują się w kontekst rozmowy o „utraconych” i „przyszłych” możliwościach, wokół których zwykle krążą myśli menedżerów. Wielu z nich przyznało, że nigdy wcześniej nie widziało tak dużej ilości informacji zgromadzonych w tak zwięzłej formie w jednym miejscu[‡].

  


  Choć diagramy same w sobie nie są w stanie dostarczyć natychmiastowych, gotowych rozwiązań, już samo zaprezentowanie ich członkom zespołu wywołuje reakcję w stylu „Ach, tak!”. Z dużą precyzją wskazują one obszary, które można udoskonalić, jak również identyfikują potencjalne możliwości rozwoju. Dobre diagramy przykuwają uwagę i wzbudzają zainteresowanie, a przy tym pozwalają dostrzec zewnętrzną perspektywę w opisie organizacji.


  Diagramy synchronizacji są trwałe


  Mapowanie wrażeń dotyka fundamentów. Diagramy synchronizacji odkrywają fundamentalne potrzeby i emocje jednostek, które nie są zmienne w czasie. Po zakończeniu pracy nad danym diagramem nie będzie potrzeby poddawania go częstym zmianom — w ogólnym przypadku powinien on zachować swoją ważność przez wiele lat.


  Podsumowanie


  W rozdziale tym wprowadziłem definicję diagramów synchronizacji, obejmującą szerszą kategorię diagramów prezentujących w formie graficznej powiązania między wrażeniami jednostek a organizacjami. Jest to termin ogólny, obejmujący swym zasięgiem znaczeniowym wiele technik stosowanych współcześnie. Nie należy go zatem utożsamiać z konkretną techniką czy metodą wizualizacji, a raczej — z określonym sposobem ich interpretacji.


  Do klasy diagramów synchronizacji zaliczamy: schematy usług, mapy ścieżek klienta, mapy wrażeń, diagramy modeli mentalnych czy mapy przestrzenne.


  Opierając się na zasadach synchronizacji wspólnych dla wszystkich wymienionych typów diagramów, można dojść do wniosku, że diagramy tego typu pełnią również funkcję o znaczeniu strategicznym. Korzystanie z potencjału diagramów synchronizacji daje szereg korzyści:


  
    	Diagramy te pomagają wytworzyć empatię dzięki zmianie sposobu myślenia w organizacji z wewnętrznego na zewnętrzny.


    	Diagramy synchronizacji ułatwiają wypracowanie wspólnego obrazu sytuacji w zespołach roboczych.


    	Mapowanie wrażeń pomaga organizacjom burzyć silosy.


    	Wizualizacja wyostrza perspektywę w organizacjach.


    	Diagramy synchronizacji pomagają zidentyfikować możliwości doskonalenia i innowacji.

  


  Diagramy synchronizacji odznaczają się stosunkowo długą trwałością. Ponieważ bazują na fundamentalnych potrzebach i emocjach jednostek, raz stworzone nie muszą być zmieniane przez wiele lat.


  Diagramy te dotykają spraw fundamentalnych. Z pewnością nie są w stanie dostarczyć szybkich odpowiedzi czy gotowych rozwiązań, jednak ułatwiają konwersację i stymulują pogłębioną refleksję. Wobec stale zwiększającej się złożoności prowadzenia biznesu rozwiązania tego rodzaju nie mogą dłużej pozostawać w puli „miłych dodatków” do palety narzędzi współczesnych projektantów: dla organizacji stają się one istotnym narzędziem rozpoznawania wrażeń, jakie są przez nią tworzone, oraz relacji (związków), jakie to implikuje.


  Skupienie się na synchronizacji otwiera pole dla nowych możliwości. Aby w pełni wykorzystać potencjał, jaki tkwi w diagramach synchronizacji, należy przeprowadzić szereg czynności: wybrać wrażenia, które zostaną poddane mapowaniu, wskazać obszary, na których warto skupić uwagę, oraz wybrać optymalny typ diagramu. W rozdziale 4. zamieściłem praktyczny przewodnik po tego rodzaju dylematach.
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      [*] Bruce Temkin, It’s All About Your Customer’s Journey, „Customer Experience Matters”, 2010.

    


    
      [†] Paul Leinwald, Cesare Mainardi, The Essential Advantage, Harvard Business Review Press, 2010.

    


    
      [‡] Indi Young, Mental Models, Rosenfeld Media, 2009.

    

  


  Rozdział 2.

  Podstawy mapowania wrażeń klienta


  
    Celem wizualizacji jest spojrzenie w głąb, nie obrazy.
  


  — Ben Shneiderman


  Readings in Information Visualization


  
    
      W tym rozdziale:


      
        	Określanie ram dla procesu mapowania


        	Punkty interakcji


        	Momenty prawdy


        	Kreowanie wartości


        	Studium przypadku: Identyfikacja możliwości — połączenie diagramu modelu mentalnego z diagramem zadań do wykonania

      

    

  


  W pierwszej ze swoich książek, zatytułowanej Projektowanie nawigacji strony WWW. Optymalizacja funkcjonalności witryny, omówiłem m.in. zasadę zmienności przy przechodzeniu (ang. transitional volatility). Pod pojęciem tym, opisanym po raz pierwszy przez Davida Danielsona w 2003 roku, należy rozumieć stopień (siłę) reorientacji, jakiej doświadcza człowiek, który przechodzi z jednej strony internetowej na drugą. Przy zbyt dużej zmienności traci orientację w hiperprzestrzeni.


  Ten rodzaj interakcji przedstawiony został na rysunku 2.1. Składa się na nią ciąg następujących wrażeń: oswojenie się z obecną lokalizacją (adaptacja), formułowanie oczekiwań dotyczących lokalizacji odwiedzanej w następnej kolejności (przewidywanie) oraz dostosowywanie się do nowej lokalizacji (reorientacja). Następnie wzorzec ten się powtarza.
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  Rysunek 2.1. Model zmienności przy przechodzeniu z uwzględnieniem punktów interakcji


  Ten sam ciąg wrażeń obserwujemy w znacznie większej skali, gdy jednostka wchodzi w interakcję z organizacją. Zamiast z jednej strony internetowej na drugą przechodzi od jednego punktu styku (interakcji) do drugiego. Z każdą interakcją związany jest odpowiedni okres reorientacji, nawet jeśli trwa niezauważalnie krótko. Jeżeli reorientacja w którymś punkcie styku trwa zbyt długo, jednostka doświadcza uczucia chaosu i rozproszenia.


  Źródłem wysokiej zmienności przy przechodzeniu jest niespójność w punktach styku. Prawdopodobnie nieraz sam doświadczałeś tego uczucia. Na przykład dla mnie źródłem takiego dyskomfortu była moja karta kredytowa. Wystawca karty i bank ją obsługujący nie mogli dojść do porozumienia, kto powinien poczuć się w obowiązku rozwiązać mój problem. Obie strony przerzucały się wzajemnie winą i oskarżeniami, a ja tkwiłem biernie w samym środku tego sporu.


  Wrażenia z tym związane rozciągnęły się w czasie na długie miesiące i wymogły na mnie zastosowanie różnych środków komunikacji. Dla załatwienia jednych spraw korzystałem ze stron internetowych obu instytucji, w innych przypadkach musiałem korzystać z telefonu. Wysyłałem e-maile, tradycyjne listy pocztowe, a nawet faksy. Stopień reorientacji w każdym z tych punktów styku był bardzo wysoki. Niestety, jak widać, wszystkie działania zostały de facto scedowane na mnie. Nie muszę chyba dodawać, że zrezygnowałem z usług obu firm i zdecydowanie nie polecę ich innym.


  Wniosek z tej historii wydaje się prosty: nigdy nie zmuszaj klientów do łatania dziur w Twojej propozycji sprzedażowej. To wyłącznie Twoja robota. Pomoże Ci w niej mapowanie wrażeń, dzięki któremu łatwo zidentyfikujesz przypadki zmienności przy przechodzeniu w złożonym systemie interakcji oraz wypracujesz innowacyjne pomysły na ograniczenie jej skutków.


  Nie oznacza to jednak, że będziesz musiał oddzielnie projektować każdy punkt styku (interakcji). Byłby to daremny wysiłek. Niektóre aspekty interakcji zawsze pozostaną poza Twoją 
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      Źródła


Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.

OEBPS/Images/01_06.png
Wybierz film Dowiedz sig wiecej o filmie

=

Jednostki (klienci)









OEBPS/Images/01_08.png
Schemat wielokanatowy

Narzgdzie planowania aktywnoscl uzytkownika wramach wielu kanalow

Poszukiwanie

Przeglad

Poréwnanie

Organizacja

Zakup

Drukowany
katalog

Strona
internetowa

Aplikacja
na tablety

Aplikacja na
smartfony

Sklep
stacjonarny

Wspséldzielone

zasoby

Niski priorytet
Spis tresci
indeks

Wysoki priorytet
Wyszukiwarka

Wysoki priorytet
Wyszukiwarka
Interfejs glosowy

Wysoki priorytet
Wyszukiwarka
Interfejs glosowy
Czytnik kodow
kreskowych

Wysoki priorytet
Czytelne oznaczenie
Plan sklepu
Pomocny personel

Wysoki priorytet
Fotografie Immersyjne

Wysoki priorytet
Przeglad wg kategoril

Wysoki priorytet
Wrazenle
przypominajace
przegladanie katalogu

Sredni priorytet
Przeglad wg kategorii

Wysoki priorytet
Wedrowanie
wzdiuzpolek

Niski priorytet
Przewracanie kart
wprzod | wiyt

Wysoki priorytet
Wybrane elementy
w formie widoku tabeli

Sredni priorytet

Wybrane elementy
wformie widoku tabell

(brak)

Niepraktyczne
zuwag| na rozmiar
ekranu

Sredni priorytet

Poréwnanie towarow
umieszczonych jeden
obok druglego

Pytaniado personelu

Autor: Tyler Tate Nalicend)i Creative Commons Attribution 3.0 Unported License

(brak)

Przewracanie kart
wprzodiwtyl

Wysoki priorytet
Lista zyczer/
rejestr prezentow

Sredni priorytet
Ulublone
Lista zyczen

Niski priorytet
Dodawanle przedmiotow
doulublonych lublisty
2yczen Jednakz ograniczong
mozliwosclaedyi

Niski priorytet
Rejestr prezentow/
lista zyczen

Wysoki priorytet
Zamoéwienie
telefoniczne
Zamowienle e-mailowe
Zakup online

Wysoki priorytet
Standardowy zakup
szybkizakup
Zamowienle
telefoniczne

Wysoki priorytet
Szybli zakup
standardowy zakup

Wysoki priorytet
szybkizakup

Wysoki priorytet
Przy udziale personelu
samoobstuga kasowa

System Inteligentnych
koszykow






OEBPS/Images/01_07.png
Jednostka (klient)






OEBPS/Images/mapwra_m.jpg
Mapowanie
wrazen

Helion ! : Jim Kalbach










OEBPS/Images/01_01.png
Jednostki (klienci)

Organizacja





OEBPS/Images/01_02.png
Jednostki (klienci)

Organizagja








OEBPS/Images/01_03.png
Schemat ustugi dla panelu dyskusyjnego ,Ustugi jutra”

5 8 8 0

Wpisy na blogu Oznakowanie
Facebook miejsca

Upcoming.com { ikanferen(ji

Potwierdzeni Pakiet powitalny.

rejestra
udzialuw panelu

Powitalny e-mail

Fizyczne
artefakty

Iy

Prezentacje

Materialy

pokonferencyjne

Jednostka

e
Interakcje
pierwszoplanowe
‘GRANICA WIDOCZNOSCI l l l l l
(Obsadzanie
miejsca g
rejestraci
Interakeje oz, krzesa,
zakulisowe ~ dostarczanie projektory,
osoby witajacej pakictow sprzgtaudio,
powitalnychilisty ~ napoje
uczestnikéw Organizacja
LINA WEWNETRZNYCH INTERAKC! I
Tworzenie Zarzadzanie Rezerwacja
Procesy planu systemem krzesel,
wspierajace marketingowego  rejestracji zaméwienie
wolontariuszy napojéw

Brandon Schauer, Adaptive Path
Ten materiatudostepniany jest na licendi Creative Commons Attibution-Share Allke 30 United StatesLicense:







OEBPS/Images/01_04.png
Dowiedz
sie

W szkole prawa
W pierwszejpracy
Odkolegsw.

ICiekawose
INiepewnose

Zuigkszenie
obecnoci

Motliwost pomylki
widentyfkag)marki
Wysokle koszty

MARKETING
iniguje
kampanig.

SPRZEDAZ
promuje ustugl

Dobrzeznananaza

Motluoicpomylki
widantyfiadimarki

Zostan Obstuz
klientem inicjatywe

Wyznacz ROl Uzyskaj dostep
Podpiszkontrakt  Naucz sic podstaw

TPrzynaleznose TOptymizm
1Brak przekonania *Lwa‘phwusm
Moment prawdy
Maksymalizacia  Maksymalizacia
ROl efektywnosci

Czasnaszkolente
szybkos,
fomatowanie

Marketing niebedacy
al6wnym zajeciem

MARKETING SPRZEDAZ
daje wskazowki przesyla kontrakt
SPRZEDAZY do centrall

SPRZEDAZ ZL0ZONE
analizuje, ZAMOWIENIE
nawiazujekontakt  aktywuje konto
uzythownika
PELNOMOCNIK OBSLUGA KLIENTA
podpisujekontrakt  wysyla hasto dostgpu

Seybliapractwarzanie
Zamowt

Brakkoordynad
Dlugiczas publikaci

KORZYSTAJ ROZSZERZ

Wprowadz Wyszukuj  Aktualizuj Optac Odnéw/
dane profile profil fakture aktualizuj

e Znajdzglobalnych Porownaj o
informacje S Wydrukuj profi 2postanowieniami W23z .
Sprawdz ekt Wprowadzzmiany iontraktu Odncowlub zezyan
poprawnose Bl Przeka2 do ksiegowosci

Tchee TPewnose i Tostrosnose TLojalnose
Ioczoientacis  INiepewnote Y IKiopot Eomeimr=y e
o S

inimalizacja ryzyka
Minimalizacja nawiazania kontaktéw Utrzymanie Zapewnienie poprawnej
wysikow zniewlatciwymi  wizerunku realzacii platnosci

partnerami
Cras nlezbedny Weryfikaga zmian
nanauky Brak potwier
~Spam” marketingowy  kch zapisu

Brak swiadomoscl
stnlenia okreslonych
usiug

Blgdne faktury
Upomnienta

Powolny system
Caas publikac)

PRZEDAZ SPRZEDAZ DAZ
pomagawykorzysta¢  sugeruje partnerow  omawlanowa.
w pelni mozliwoscl charakterystyke.
systemu 2ZKLIENTEM

ADMINISTRATOR KONTA MARKETING
zatwlerdza Informacje promuje nowe ushug!

KIEROWNICTWO.

tatwose Renoma pr
‘Swainyeh terminach

Lo Optymalizaca wyszukivania
jayhach

e
ohredonychusg sl

u procesu

Wemnmyproces

Inegrainose

Zoptrzadiie

damyeh)





OEBPS/Images/bolt-cmyk.png





OEBPS/Images/01_05.png
Podstawowe zatozenia

yduja signa podrGiowanie koleja Rezerwacjabiletu jesttylkojedn Ludzie wypracowujq swoje plany toitustug rajstefektyw
gode, dostepnoiCielastycnosc procest odbywania podrézy kolej podréiyna pzestrzeni czasu ejs ko

Sciezkaklienta

[T ——— e Y A Crr,

P
ot

I
oy

DRLANE

‘.VE‘
e ovg-m L I e
i

i p— " e e i | | oL e
fr oty e v
pre— Sty | | P —
o Ty el —
obzuaA o b b wstai s ety bt st ‘
E p T
WRAZENIE
Moiliwosd
oy
e e it
& = b, P
Pracksztald Hientow wiepszych,  Zatnace swojy obecacid wmediach wﬁ-—m‘mv—n« Zapewni dostaws. Metywrie wipersj Kemtow wproceie - Zapenii
iyt e erdaeed st o ane ittt ] O
oot s el ey o
rodla Reamowy rieresaruszani- Badanie wraieh Khenton L...| e —
e W i o L S F R

i h [T T—
adaptive patl





OEBPS/Images/00_01.png
[Company] Experience Map 1.5 02.09.11 11

s e e e -






OEBPS/Images/02_01.png
Przewidywanie





