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Przekazujemy Wam Service Design
Framework, bedacy zbiorem narzedzi,

ktére wykorzystujemy na co dzien w pracy
projektowej w Greenhat Innovation. Poznajcie
logike naszego procesu, zobaczcie jak
przechodzimy przez kolejne etapy projektu

w Scistej wspotpracy z klientem oraz jak
wypracowujemy i wdrazamy innowacje majgce
znaczenie. Dowiedzcie sie, w jaki sposob
budowac takie znaczgce ustugi poprzez
badanie potrzeb uzytkownikéw, dostarczanie
wartosci dla klienta oraz projektowanie
pozytywnych doswiadczen.

Rafat Kotodziej

Chief Innovation Officer / CEO
Greenhat Innovation



W jednym ze zrealizowanych przez nas projektéw, okazato
sie, ze nie trzeba wielkich inwestycji i przebudowywania sal
sgdowych, aby zminimalizowac stres ludzi wchodzgcych do
gmachu sadu. ,Wystarczy” pracowac na , 0swajaniu przy-
sztosci”, czyli zapewnieniu, ze osoby wezwane lub przeby-
wajgce w sadzie, bedg wiedziaty, co ich czeka za kolejnymi
drzwiami.

Fakt, ze cztowiek buduje oczekiwania nie jest nowy. Projekto-
wanie doswiadczen i ustug opiera sie na zrozumieniu ciggle
zmieniajgcych sie oczekiwan uzytkownikow i odpowiedzi na
pytanie, dlaczego cztowiek robi to, co robi. Wnioski wynikaja-
ce ze zrealizowanej przez nas ponad setki proceséw projek-
towych sg jasne. Elementem niedocenianym lub pomijanym
przez organizacje jest czesto myslenie doswiadczeniami
uzytkownika oraz wartoscig, rozumiang jako element, ktory
odbiorca sam dla siebie wytwarza przy uzywaniu dobr.

Te same firmy i organizacje zaczynajg dostrzegac, ze dotych-
czasowe dziatania nie przynoszg juz zadowalajgcych rezul-
tatéw i szukajg nowych metod rozwigzywania problemdw.
Niestety czesto wykonujg jedynie dziatania pozorne, ktére
w praktyce niewiele zmieniajg. Pracujg w logice inside-out,
ktora kaze mysle¢ w pierwszej kolejnosci o technicznej i or-
ganizacyjnej doskonatosci, nowych rozwigzaniach, smakach,
fasonach czy funkcjonalnosciach, czesto zupetnie rozmijajgc
sie z oczekiwaniami uzytkownikdédw. Niezbedne jest stwo-
rzenie nowego paradygmatu opartego o logike outside-in,
ktora pozwala zaprojektowac nowe rozwigzania z perspekty-
wy uzytkownika, zapewniajgc przy tym zyskownos$¢ po stro-
nie organizacji. Pozwala ono przekroczy¢ klasyczng granice
tradycyjnego myslenia organizacji, tworzy¢ wielokanatowe
ekosystemy ustug, oparte o prawdziwg relacje pomiedzy
klientami i innymi interesariuszami kluczowymi dla zapew-
nienia autentycznego pozgdanego doswiadczenia.

Tak rozumiany proces projektowania ustug ma na celu trwatg
transformacje organizacji oraz szybkie wypracowanie i wdro-
zenie rozwigzania, poprzez prace w nowym paradygmacie,
w ktérym kluczem jest wartosé dla uzytkownika oraz jego
oczekiwania.

/ Rafat Kotodziej
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METODOLOGIA

Proces projektowy to systematyczne budowanie rozwigzania metodg kolejnych przyblizen. Mato
uporzadkowane i - wydawatoby sie - chaotyczne pierwsze fazy powinny jak najszybciej ustgpi¢ fazom
rozwoju i testowania projektu, w ktorych coraz bardziej doskonate prototypowanie i testowanie
rozwigzan prowadzi do finalnego pozadanego efektu. Liczy sie nie to, co wymyslimy, ale to, co
zostanie wdrozone i spowoduje zmiane, ktéra przyniesie wartosc.
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PIOTR WOJCIECHOWSKI \
CEO Fuzers Service Design

piotr.wojciechowski@fuzers.com

Wartosc procesu projektowego tkwi w 3 rzeczach.

Po pierwsze pozwala on uporzagdkowac i nada¢ ramy
procesom innowacji w organizacji, dzieki czemu lepiej
wykorzystujemy zasoby takie jak czas, ludzie i budzet.

Po drugie proces wprowadza powtarzalnos¢ dzieki cze-

mu mozemy z powodzeniem adaptowac go do kolejnych
wyzwan biznesowych majac poczucie, ze wiemy co robimy.
Po trzecie uwspélnia on na poziomie organizacji rozumienie
szeregu pojec zwigzanych z tworzeniem innowacji oraz po-
woduje, ze wszyscy interesariusze dziatania sg ,,po tej samej

stronie” jesli chodzi o forme i przebieg pracy projektowej.

MAGDALENA LAINE-ZAMOJSKA
User Researcher, Lufthansa Systems

lainezamojska@gmail.com

Dobrze zaplanowane, rzetelne i weryfikowalne badania
jakosciowe pozwalaja na dostarczenie nowej wiedzy.
Kluczowym etapem jest analiza zebranych danych, do
ktérego mozna zaangazowac uczestnikow projektu lub
interesariuszy. Dzieki temu dostarczenie nowej wiedzy jest

ich udziatem, a jej dalsze zastosowanie staje sie tatwiejsze.



KATARZYNA TERESZKIEWICZ
Service Designer, ALLIANZ POLSKA

Katarzyna.Tereszkiewicz@allianz.pl

Myslenie projektowe zaczyna sie od empatii. W pierwszym
etapie projektu dazymy do tego, by zrozumiec¢ uzytkowni-
kéw, dla ktorych projektujemy. Chcemy poznac ich do-
Swiadczenia, motywacje i Srodowisko, w ktérym funkcjonu-
ja, by miec glebsze zrozumienie ich probleméw, potrzeb

i wyzwan.

Empatia ma kluczowe znaczenie dla procesu projektowania.
- Pomaga projektantom wyjs¢ poza witasny punkt widzenia,
\ uzyskacé wglad w Swiat swoich uzytkownikéw i ich potrzeb.
N Pomaga tez uspéjni¢ wiedze o uzytkownikach w multi-
\ dyscyplinarnym zespole projektowym. Dzieki temu etapowi
\ uzytkownik przestaje by¢ statystycznym klientem z jakiego$
D segmentu a staje sie prawdziwym cztowiekiem z realnymi

- potrzebami.

e
~~~~~
~~~~~
§§§§§
55555
----
_____
_____
~~~~~
_____

RAFAL KOLODZIE])
CEO, GREENHAT INNOVATION
rafal.kolodziej@greenhat.pl

Proces projektowy to systematyczne ,rozgeszczanie”

i ,zageszczanie” sposobu myslenia. W fazach , rozgeszcza-
nia”, ktére jest niczym innym jak systematycznym rozcigga-
niem percepcji, wykorzystujemy trendy, techniki kreatyw-
ne, wywiady z klientami, obserwacje, testy prototypéw.

Te etapy pracy sa stosunkowo proste. Czesto wystarczy dac
sie ponies¢ procesowi. Zwykle najtrudniejsze w procesie
projektowym sg fazy ,zageszczania”, ktére wymagaja od
nas podejmowania decyzji typu ,,co$ za cos”. Wiasnie w tych
miejscach rodzi sie prawdziwa wartos¢ procesu. Niestety
czesto nie wystarczy jedynie ,,zaufac procesowi”.
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KARTA KONTEKSTU

TO NARZEDZIE StUZY DO:

Spojrzenia na Twoje rozwigzanie z szerszej perspektywy. Pozwala zaobserwowac
ztozonos$¢ warunkow, w ktorych bedziesz rozwijac swoj projekt.

Przeanalizowania mozliwych kierunkow rozwoju w oparciu o szanse i zagrozenia,
ktore ptyng z trenddw i ograniczen organizacji.

Zwizualizowaniu nowej wizji organizacji, ktéra moze powsta¢ w wyniku
nadchodzgcych zmian.

KIEDY UZYWAC:

Na poczatku procesu projektowego - podczas spotkania zespotu projektowego
z klientem.

JAK UZYWAC:

Zastanowcie sie, ktore trendy mogg wptyngc pozytywnie na Wasze rozwigzanie.
Zapiszcie je i przedyskutuijcie, jak dany trend moze bezposrednio wptyng¢ na projekt.

Nastepnie wypiszcie trendy, ktére mogg wptyng¢ negatywnie na projekt. Ktére z nich
mogg utrudnic realizacje celu?

Ktére czynniki technologiczne (np. przepustowos¢ Internetu, technologie mobilne,
rozwoj sztucznej inteligencji) mogg wspiera¢ Wasze rozwigzanie?

Jakie hamulce w organizacji mozecie napotkac? Jakie sg ograniczenia? Na co na
pewno nie macie wptywu? Czy sg jakie$ osoby/procedury, ktére mogg opdznic
realizacje celu?

Nastepnie narysujcie wizje organizacji w 2030 roku. Z czym ma sie kojarzy¢? Jak zmieni
sie pod wptywem trendow?

Zapiszcie wszystkie proby realizacji celu przez Waszego klienta. Jakie akcje zrealizowat
przed podjeciem z Wami wspotpracy? Jakie kroki zostaty do tej pory wykonane przez
organizacje? W jakim zakresie udato sie zrealizowac cel?

PAMIETAJ:

Rysujgc wizualizacje organizacji, skup sie na przedstawieniu zmian, ktére mogg sie
wydarzy¢ w wyniku trendow. Nie rysuj tu celu, ktéry chcecie wspdlinie zrealizowac.
Bardziej istotne jest graficzne przedstawienie transformacji organizacji. Czy zmieni sie
wewnetrzna stuktura? Czy powstang nowe stanowiska pracy? Jak zmienig sie wartosci?
Jak zmieni sie strategia komunikacji? Mysl| szeroko i daj sie ponies¢ wyobrazni.

12
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G Préby realizacji celu przez klienta:
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DEFINICJA CELU

TO NARZEDZIE StUZY DO:

Wspolnego doprecyzowania celu projektu przez cztonkéw zespotu i przedstawicieli
klienta oraz sprawdzenia, czy cel okreslony w briefie jest jasny i tak samo rozumiany.

Okreslenia wstepnych miernikéw sukcesu.

KIEDY UZYWAC:

Na poczatku procesu projektowego - podczas spotkania zespotu projektowego
z klientem. Dzieki temu unikniesz wielu nieporozumien zwigzanych z btedng
interpretacja briefu.

JAK UZYWAC:

Przedyskutujcie i wypiszcie najwazniejsze potrzeby organizacji. Odpowiedzcie sobie na
pytanie, czego klient oczekuje po tym rozwigzaniu? Co chce osiggng¢? Co jest dla niego
wazne?

Nastepnie zmiencie perspektywe i zastanowcie sie, czego oczekuje Wasz potencjalny
uzytkownik? Jakie ma potrzeby, ktére musicie uwzgledni¢ w Waszym rozwigzaniu? Co
jest dla niego wazne?

Kazdy indywidualnie rysuje na karteczce symbol/ikone, ktéra przedstawia cel projektu.
Mozecie rowniez wybrac hasta, stowa-klucze i przedstawic je graficznie. Zaprezentujcie
grupie swoje wizualizacje i wyjasnijcie skagd pomyst na taki motyw.

Wypiszcie z klientem na karteczkach, jak kazdy z Was rozumie cel zdefiniowany w briefie.
Przeczytajcie razem wszystkie propozycje. Przedyskutujcie, ktora karteczka najlepiej
okresla Wasz cel i zapiszcie na szablonie. Jesli pojawity sie propozycje, ktore roznig
sie interpretacjg od pozostatych, poproscie autora o komentarz i zadbajcie o to, aby
witasciwie zrozumiat cel.

Okreslcie wspdlnie z klientem, skad bedziecie wiedzie¢, ze osiggneliscie sukces
i zrealizowaliscie cel. Pamietajcie, ze jestescie na poczatku procesu - mierniki nie muszg
by¢ precyzyjne.

PAMIETAJ:

Dobrze okreslony cel projektu jest jasnym i zwieztym komunikatem dla os6b
zainteresowanych projektem.

Uzywaj jak najwiecej czasownikéw. Precyzyjnie dobrane stowo rozwiewa watpliwosci
i wprost komunikuje czynnos¢, ktorg nalezy wykonac.

14



o Potrzeby organizacji

0 Potrzeby uzytkownika

e Wizualizacja celu

Q Definicja celu

G Definicja sukcesu
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MAPA INTERESARIUSZY

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Identyfikacji oséb, ktére majg bezposredni i posredni wptyw na tworzone rozwigzanie.
Ustalenia stopnia ich wptywu na projekt.

Ustalenia listy zewnetrznych interesariuszy, ktérzy mogg by¢ partnerami Twojego
projektu.

KIEDY UZYWAC:

Na poczatku procesu projektowego - wczesne angazowanie réoznych oséb oraz
instytucji sprawi, ze bedg czuli sie wspotautorami projektu. Dzieki temu stang sie
Twoimi sojusznikami i bedg wsparciem dla Ciebie i Twojego zespotu na réznych etapach
projektowych.

JAK UZYWAC:

1. Kazdy indywidualnie wypisuje na karteczkach wszystkie osoby i instytucje, ktore
wedtug niego majg lub mogg mied w przysztosci wptyw na tworzong przez Ciebie
ustuge.

2. Zaprezentujcie sobie proponowanych interesariuszy i podzielcie ich na dwie grupy:

- interesariuszy wewnetrzych, czyli wszystkie osoby bezposrednio zwigzane z Twojg
ustuga. Sq to m.in. osoby decyzyjne, wspotpracownicy,

- interesariuszy zewnetrznych, czyli osoby i instytucje, ktére mogg byc¢ zainteresowane
Twoim rozwigzaniem. Mogg to by¢ np. dostawcy, klienci, instytucje rzagdowe, spoteczne,
media, konkurencja.

3. Nastepnie podzielcie interesariuszy na:
Najwazniejszych - kluczowych w procesie tworzenia Twojej ustugi.

Dalszych - czyli takich, ktérzy w przysztosci mogg by¢ zainteresowani Twojg
ustugg oraz osoby lub instytucje o mniejszym wptywie i zaangazowaniu.

PAMIETA]:

Interesariuszami sg zarbwno osoby uczestniczgce w procesie tworzenia, jak i te,
ktore bedg korzystac z Twojego rozwigzania.

Staraj sie prezycyjnie okreslac¢ interesariusza. Unikaj ogoélnych i zbiorczych okreslen
(np. urzad miasta), zdefiniuj konkretng osobe w instytucji (np. Inspektor danych
osobowych).

Mys| szeroko - wypisz interesariuszy, ktoérzy na pierwszy rzut oka majg niewiele
wspolnego z Twojg ustugg, ale w przysztosci mogg by¢ potencjalnym partnerem.

16



Zewnqtrzni Osoby/instytucje, ktére moga by¢ zainteresowane Wewnqtrzni Osoby/instytucje bezposrednio zaangazowane

Twoim rozwigzaniem. Moga to by¢ dostawcy, W proces powstawania i realizacji rozwigzania.
klienci, instytucje rzagdowe, spoteczne, media czy Sa to m.in. osoby decyzyjne czy wspotpracownicy.
konkurencja.

e Dalsi

o Najwazniejsi

17



© 0 06 00

KARTA INTERESARIUSZA

TO NARZEDZIE StUZY DO:

Doprecyzowania kluczowych interesariuszy.

Ustalenia stopnia wptywu wybranych interesariuszy na Twoj projekt.

Zgtebienia oczekiwan kluczowych interesariuszy i zdefiniowania mozliwych barier.

Przygotowania do badan jakosciowych - wytypujesz pierwszych respondentéw,
z ktérymi przeprowadzisz wywiady pogtebione.

KIEDY UZYWAC:

Karta interesariusza to krok nastepujgcy po mapie interesariuszy. Narzedzie powinno
by¢ uzyte na poczatku procesu projektowego.

JAK UZYWAC:

Z mapy interesariuszy wybierz kilka najwazniejszych dla projektu podmiotoéw. Kazdg
osobe przepisz na osobng karte.

Okresl, jaki wptyw na projekt moze wywrze¢ ta osoba. Czy ma na tyle wysoki wptyw,
by nada¢ kierunek projektowi bagdz zahamowac rozwigzanie?

Zastanow sie, jak dany interesariusz moze Ciebie wesprze¢ w projekcie. Czy moze
bezposrednio lub posrednio zaangazowac sie w projektowane rozwigzanie? Na jakim
konkretnie etapie i w jaki spos6b moze Ci pomoc?

Nastepnie wypisz mozliwe oczekiwania interesariusza. Jakich korzysci ze wspotpracy
moze oczekiwac? Co moze chcie¢ w zamian za podjecie wspotpracy?

Jakie moze mie¢ obawy i bariery wynikajace z Twojego rozwigzania? Co moze wzbudzic
jego watpliwosci? Czy proponowane rozwigzanie bedzie bezposrednio lub posrednio
wptywato na jego dotychczasowe obowigzki?

PAMIETA]):
Jedna karta to jeden interesariusz.

Uzupetnij karty jak najwiekszg liczbg informacji. Im wiecej potencjalnych oczekiwan
dostrzezesz, tym lepiej dla Twojego rozwigzania.

18



o Nazwa interesariusza

0 Wptlyw na projekt

e W jaki spos6b moze mnie wesprzec w projekcie?

Q Oczekiwania G Mozliwe bariery
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MAPA MYSLI (DESK RESEARCH)

TO NARZEDZIE StUZY DO:

Syntezy i pogrupowania ciekawych mysli powstatych po analizie tzw. danych zastanych,
czyli dostepnych informacji na temat badanego problemu (statystyki publiczne,
sprawozdania, publikacje czy dziatania konkurencji).

Uporzgdkowaniu informacji zebranych przez cztonkéw Twojego zespotu
i podsumowaniu ich w jednym miejscu.

Okresleniu, ktore mysli bedg podstawg do pogtebienia tematu i projektowania
dalszych badan.

KIEDY UZYWAC:

We wstepnej fazie procesu projektowego. Analiza danych wtérnych to podstawa i punkt
wyjscia do zaprojektowania wtasciwego badania z docelowymi uzytkownikami.

JAK UZYWAC:

Nazwij kategorie informacji/obszar tematyczny, ktéry udato Ci sie przeanalizowac
podczas desk research (np. zielet w miescie, interaktywne wydawnictwa itp.).

Nastepnie wyrdznij informacje, ktore Cie czyms$ zaskoczyty - zupetnie nowe i inspirujgce.

Zastandw sie, na czym polega ich innowacyjnosc¢. Dlaczego zwrdcites na nie uwage?
Czym sie wyrdzniajg na tle pozostatych przyktadow? W jaki nowy sposdb odpowiadaja
na potrzeby uzytkownikow? Skup sie na tych rozwigzaniach i zastanoéw, w jaki sposéb
mozesz pogtebic te informacje podczas wtasciwych badan.

Wypisz przyktady Swieze i ciekawe, ktére nie sg wdrazane na szerokg skale.
W tym miejscu zazwyczaj znajdg sie rozwigzania, ktore sg juz przez Twoj zespot
rozwazane jako inspirujgce dla Waszego projektu.

Na koniec wypisz oczywiste/standardowe przyktady, ktore sg bardzo czesto stosowane
przez organizacje. Te powtarzajgce sie rozwigzania nie wniosg nowej wartosci do
Twojego projektu i nie warto sie nimi inspirowac.

PAMIETA]:

Kluczowg kwestig jest wiarygodnos¢ zrodet, z ktorych korzystasz. Warto przeanalizowac
ogoblnopolskie raporty badawcze, m.in. ,Diagnoza Spoteczna” (www.diagnoza.com),
raporty Gtownego Urzedu Statystycznego, EUROSTATu, Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsiebiorczosci, Instytutu Badan Edukacyjnych itp.

Opro6cz gromadzenia informacji na temat badanego przez Ciebie problemu, warto
szukac inspiracji poza swoim obszarem tematycznym.

Zrédta moga by¢ formalne (np. dokumenty administracyjne, akty, zapisy prawa),
jak i nieformalne (np. fora internetowe, gazety, tresci udostepniane na portalach
spotecznosciowych).
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o Nazwa kategorii informacji

o Przyktady inspirujgce/zupetnie nowe

G Na czym polega ich innowacyjnos¢?

@ rrzyitady swieze

G Przyktady oczywiste/standardowe
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STRUKTURA WYWIADU
POGLEBIONEGO

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Uporzadkowania informacji zebranych podczas wywiadu indywidualnego.

Poznania obaw, potrzeb, wzorcéw zachowan, dotychczasowych doswiadczen, aspiracji
i motywacji oséb, dla ktérych projektujesz rozwigzanie.

KIEDY UZYWAC:

Na poczatku procesu projektowego, w celu analizy kontekstu oraz w trakcie rozwoju
projektu. Pomoze w eweluacji pomystow i postuzy jako podstawa do ulepszenia
projektowanego rozwigzania.

JAK UZYWAC:
Wypisz hastowo zagadnienia i problemy, ktore chcesz poruszyc.

Przygotuj krotkie wprowadzenie do rozmowy. Wyjasnij prostym jezykiem cele badania
i zapewnij 0 anonimowosci. Zapytaj o zgode na nagrywanie rozmowy.

Nawigz kontakt z respondentem i postaraj sie wprowadzi¢ swobodny nastréj do
rozmowy. Zaproponuj prosty i mato angazujgcy temat, na ktéry moze sie tatwo
wypowiedziec.

Zapisz pytania wtasciwe, pogtebiajgce najwazniejsze obszary badawcze kluczowe dla
projektu.

Stworz kilka zdan konczacych wywiad. Pamietaj, zeby podziekowac respondentowi
za poswiecony czas i zapytaj, czy ma cos jeszcze do dodania do swojej wypowiedzi.

PAMIETAJ:

Zabierz na wywiad scenariusz, ale pamietaj o tym, ze sg to punkty odbicia i struktura
do swobodnej rozmowy.

Mozesz wstepnie oszacowac, ile czasu bedziesz potrzebowac na poszczegdlne
zagadnienia i wyznaczyc sobie odgdérne ramy czasowe, by wywiad nie zajat wiecej niz to,
co zostato ustalone z rozmdweca.

Nie sugeruj odpowiedzi. Zadawaj pytania otwarte: jak, kiedy, w jaki sposéb, gdzie, co, ile.

Parafrazuj stwierdzenia rozmdwcy - demonstrujesz w ten sposéb wole poznania jego
jezyka i kultury.

Oddzielaj zebrane dane od interpretacji - nie przechodz zbyt szybko do wyciggania
wnioskow.

Dobrg praktykg jest posiadanie ,partnera”, ktéry obserwuje i na biezaco notuje
spostrzezenia.

Nagrywaj kazdy wywiad. Po zakonczeniu rozmowy odstuchaj nagranie i uporzadkuj
informacje we wczesniej przygotowanym szablonie.
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o Stowa-klucze o Wprowadzenie

G Pytania na rozgrzewke

O Pytania wiasciwe

o Zakonczenie
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KARTA OBSERWA(]I

TO NARZEDZIE StUZY DO:

Poznania zachowan ludzi w ich naturalnym otoczeniu, poznania ich jezyka, sposobu
funkcjonowania oraz obserwacji czesto nieSwiadomych reakgji.

Uporzgdkowania i spisania notatek w ustrukturyzowany sposob.

KIEDY UZYWAC:

Na poczatku procesu projektowego, w celu analizy kontekstu i lepszego zrozumienia
zachowan uzytkownika.

JAK UZYWAC:

Zacznij uzupetnia¢ formatke od opisania otoczenia, w ktérym znajduje sie osoba
badana. Jak ono wyglada? Jak jest zorganizowane? Czy otoczenie jest swobodne, czy
ograniczone? Jakie sprzety znajdujg sie w poblizu? Na jakim sprzecie wykonywane sg
czynnosci?

Jakie zadania wykonuje badany? Jakie sg pierwsze, odruchowe reakcje przy ich
wykonywaniu? Jakiego rodzaju sg to zadania? Czy wykonuje je z czyjegos polecenia? Od
czego zaczyna prace? Jakie aktywnosci wykonuje w pierwszej kolejnosci?

Jak wyglada przebieg interakcji badanego z przedmiotami/osobami? Czy w dziataniach
biorg udziat osoby trzecie? Jaka jest rola 0séb trzecich w projekcie? Jaki wystepuje rodzaj
interakcji (bezposrednia, zdalna, telefoniczna)? Jak czesto przebiegajg interakcje

z osobami trzecimi?

Jakich tradycyjnych przyboréw i materiatéw uzywa badany? Z jakiego oprogramowania
korzysta? Jak czesto poszczegdlne narzedzia sg uzywane? Czy korzystanie z nich sprawia
uzytkownikowi trudnos$¢? Czy jakie$ narzedzia zostaty badanemu narzucone?

Czy cos zaktdéca wykonywanie dziatan? Co jest przyczng powstania interakcji
(ludzie, dzwieki)? Z jakimi problemami badany obecnie sie boryka? Czy wypracowat
on ,domowe sposoby” na obejscie problemdw?

W miejscu ,inne” wpisz dodatkowg kategorie, jesli uznasz, ze jest istotna w kontekscie
badania.

PAMIETAJ:

Ludzka percepcja jest ograniczona. Jesli nie ma potrzeby, to nie tworz wiecej kategorii i
skup sie na najwazniejszych aspektach do obserwacji.

Zwracaj szczegolng uwage na niewerbalne i spontaniczne reakcje badanych. Opisz ich
mimike, gesty, mowe ciata.

Rola badacza jest tu ograniczona do minimum. To badany odgrywa pierwszoplanowg
role - pokazuje, komentuje. Zadaniem badacza jest aktywna obserwacja, filtrowanie
informacji pod katem badanego problemu i uwazne notowanie.
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Otoczenie

Aktywnosci/
zadania

Interakcje

Przedmioty/
narzedzia

Zaktécenia
i przeszkody

Inne
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PROTOPERSONA

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Wstepnej identyfikacji profilu uzytkownika docelowego.

Zrozumienia punktu widzenia uzytkownika, skupienia sie na jego emocjach, potrzebach
i motywacjach.

Tworzenia wczesnych hipotez projektowych; protopersony mogga by¢ takze punktem
wyjscia do rekrutacji odpowiednich oséb do badan.

Wzmacniania klientrocentrycznosci w organizacji.

KIEDY UZYWAC:

Na poczatku pracy z klientem. Najlepiej podczas warsztatu z pracownikami firmy, dla
ktorej projektujesz rozwigzanie. Protoperson nalezy uzywac w kontekscie projektu, jako
pogtebienie mapy interesariuszy.

JAK UZYWAC:

Na poczatku okresl podstawowe dane: imig, wiek, wyksztatcenie, stan cywilny, miejsce,
w ktorym zyje, rodzine. Narysuj swojg protopersone (mozesz uzyc¢ takze zdjecia

z gazety).

Wypisz typowe dla niej zachowania, np. jak spedza dzien, jaki ma Swiatopoglad, jak sie
zachowuje w sytuacji stresowej itp.

Nastepnie okresl jej potrzeby - cele osobiste, zawodowe oraz to, czego moze jej
brakowac w obszarze, ktéry starasz sie zagospodarowac.

Zastanow sie, co moze denerwowac Twojg protopersone. Chodzi zaréwno o codzienne
frustracje, jak i te wynikajgce ze Swiatopogladu.

PAMIETAJ:

W obrebie zdefiniowanej wczesniej grupy interesariuszy moze by¢ wiele r6znych
profilébw uzytkownika. Dlatego nie ograniczaj sie i stworz wiele protoperson.
Protopersony nie mozna traktowac jako wtasciwego profilu uzytkownika - powstaje na

bazie przypuszczen i nierzadko stereotypow. Dlatego w pdzniejszym etapie procesu
protopersona bedzie weryfikowana i uzupetniana o dane z wtasciwych badan.
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Imie

Wiek
Wyksztatcenie
Stan cywilny

Rodzina

G Zachowania

o Frustracje
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AGA SZOSTEK
UX PLUS

aga.szostek@gmail.com

Projektanci marza, zeby zmienia¢ Swiat. A uzytkownicy
marzg o tym, zeby by¢ szczesliwi. Na skrzyzowaniu tych
dwéch drég lezy projektowanie doswiadczen: miejsce,
gdzie na bazie gtebokich potrzeb ludzkich projektant moze
zbudowacé wartos¢ wychodzaca poza uzytecznosé. Gdzie
mozna sprawic, ze ludzie znajdg sie w lepszym miejscu niz

byli wczesniej. Gdzie zaczyna sie mata zmiana, ktéra moze
urosna¢ do wielkiej.

KATARZYNA KONCZAK
Process Lead / Experience Designer, GREENHAT INNOVATION

katarzyna.konczak@greenhat.pl

Osadzanie ustugi w petnym kontekscie doswiadczen uzyt-
kownika jest podstawa do osiagania sukcesu we wszystkich
branzach. Wiedza o potrzebach emocjonalnych umozliwia
tworzenie rozwigzan nie tylko w relacji do rzeczywistosci
biznesowej i mozliwosci technologicznych, ale takze na
synchronizowanie elementéw oddziatujacych na wrazenia
uzytkownikéw z intencjg wplywania na ich postrzeganie

i zachowanie. Wazne jest takie przettumaczenie tych
potrzeb i celéw, by skiadaly sie na konkretne wymagania
projektowe. To pozwoli zbudowaé doswiadczenie uzyt-
kownika oparte na ptynnym przechodzeniu przez kolejne
fazy ustugi. W koricowym rozrachunku liczy sie zatem nie
tylko fakt, ze emocje sie pojawity. Wazne jest, w jaki sposéb
napiecie emocjonalne jest roztadowane i zarzagdzane przez
organizacje.
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MAPA EMPATII

TO NARZEDZIE StUZY DO:

Zrozumienia szerszego kontekstu emocjonalnego stojgcego za decyzjami uzytkownikow,
w oparciu o ich interakcje ze Swiatem zewnetrznym i przezycia wewnetrzne.

Syntezy informacji zebranych podczas badan.

KIEDY UZYWAC:

Po badaniach - mapa pomaga zwizualizowac uzytkownika i jego potrzeby w bardziej
ustrukturyzowany sposoéb. Dzieki niej stworzysz podstawe do zbudowania persony.

JAK UZYWAC:
Nazwij uzytkownika, dla ktérego budujesz mape empatii.

Wyobraz sobie jego emocje i zapisz, co go porusza? Jakie moze mie¢ marzenia

i aspiracje? Jaki ma Swiatopoglad? O co sie troszczy? Co lub kto moze mie¢ na niego duzy
wptyw? Jakie media na niego oddziatujg?

Zapisz, co widzi dookota siebie i na rynku. Kogo ma w swoim otoczeniu, jakie oferty
otrzymuje? Jak wyglada jego sSrodowisko? Kim sg jego znajomi? Jakie widzi problemy

W zyciu codziennym?

Uzupetnij, co méwi/mogtby méwic. Jak komunikuje sie werbalnie z otoczeniem? Co

tak naprawde jest dla niego wazne (czego moze nie powiedzie¢ publicznie)? Co moze
powiedzie¢ innym, a co tylko przyjacielowi?

Przeanalizuj, co styszy Twéj uzytkownik. Co méwig jego rodzina/znajomi? Co mowi
szef, podwtadni? Z jakich mediéw korzysta i jakim autorytetom ufa? Co méwig ludzie
wptywowi?

PAMIETA]:
Wypetniaj szablon faktycznymi doswiadczeniami. Niech majg pokrycie w rzeczywistosci.

Opieraj sie na swoich notatkach i materiatach audio/wideo z badan.
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o Co czuje i mysli?

G Co styszy?

° Jak ma na imie?
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PERSONA

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Stworzenia archetypow uzytkownikdédw Twojego rozwigzania w oparciu o wyniki badan.

Stworzenia reprezentantéw grup uzytkownikow, ktérzy korzystajg z ustugi badz
produktu w zbiezny sposob: przyswieca im podobny cel, dzielg wspolne obawy,
potrzeby oraz wzory zachowan.

Utrzymania empatii w procesie projektowym.

KIEDY UZYWAC:

Po zakonczeniu i podsumowaniu badan z uzytkownikami. Persona jest dodefiniowaniem
i poszerzeniem profilu stworzonego w mapie empatii.

JAK UZYWAC:

Narysuj lub wybierz zdjecie najlepiej reprezentujgce Twojg persone. Nadaj jej imie

i nazwisko - nie uzywaj prawdziwych danych zebranych w trakcie wywiaddw i badan.
Dodaj kolejne dane demograficzne, by umiesci¢ persone w szerszym kontekscie
spotecznym.

Zapisz ulubiony cytat lub zyciowe motto, ktére okresla charakter i Swiatopoglad
Twojej persony.

Zastandw sie, jakg ma osobowosc¢. Opisz jej przekonania i to, jak sie zachowuje

w specyficznych sytuacjach (np. jak reaguje na stres).

Pomysl, na co zwraca uwage Twoja persona i co jest dla niej wazne. Czy ma jakie$
zasady, ktorymi sie kieruje w zyciu?

Wymien frustracje zwigzane z zyciem codziennym, ale takze te pojawiajgce sie podczas
korzystania z podobnej do Twojej ustugi.

Zastanow sie, jakie korzysci zapewni personie Twoja ustuga? Co moze jej sie spodobac?
Na czym skorzysta najbardziej?

Co moze jg blokowad przed skorzystaniem z Twojego rozwigzania? Jakie moze mie¢
obawy? Z czego moze wynikac jej niechec?

Co tak naprawde o mysli o Twojej ustudze? Co powiedziataby o niej swoim znajomym?
Jak moze jg wspominac? Zapisz zdanie, ktore faktycznie mogtaby/maogtby powiedziec.

Nastepnie wypisz, z jakich podobnych rozwigzan korzysta u innych firm, i co je tgczy
z Twojg ustuga.

PAMIETA]:
Wypetniaj szablon faktycznymi doswiadczeniami. Niech majg pokrycie w rzeczywistosci.
Opieraj sie na swoich notatkach i materiatach audio/wideo z badan.

Zadaj sobie pytanie o to, czego boi sie uzytkownik, co go frustruje i jakie dostrzega
przeszkody na swojej drodze w osiggnieciu celéw. Nastepnie zastandw sie nad tym,
czego uzytkownik chce i do czego aspiruje, co jest wedtug niego miarg sukcesu, co
mozesz mu zaoferowac i jakie korzysci moze wyciggngc z ustugi.
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/ zamieszkania

Imie, wiek

Miejsce

Praca

Dochéd

miesieczny

Rodzina

o Motto/ulubiony cytat

G Jaka ma osobowos¢, przekonania
i zachowania?

o Na co zwraca uwage? Co jest dla
niej/niego wazne w zyciu?

o Co ja/go frustruje?

0 Jakie korzysci zapewni jej/mu Twoje
rozwigzanie?

0 Co tak naprawde mysli o Twojej ustudze?

e Co ja/go blokuje przed tym
rozwigzaniem? Jakie ma obawy?

o Z jakich podobnych rozwigzan korzysta
u innych firm?
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SCIEZKA KLIENTA
(CUSTOMER JOURNEY)

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Zidentyfikowania krokéw, ktére przechodzi uzytkownik podczas korzystania z ustugi.
Znalezienia punktéw styku uzytkownika z ustuga.

Okreslenia potrzeb, ktore bedg punktem wyjscia do poprawy jakosci doswiadczenia
klienta.

KIEDY UZYWAC:

Na etapie definiowania, bazujgc na stworzonym wczesniej profilu uzytkownika
(persona). Sciezka klienta pozwoli okresli¢, jak chcesz budowac jego
doswiadczenie podczas korzystania z Twojej ustugi.

JAK UZYWAC:
Podziel sciezke na trzy czesci: przed ustugg, w trakcie ustugi, po ustudze.

Okresl pierwsze kroki persony - skad czerpie informacje o Twojej ustudze? Przejdz do
momentu rozpoczecia korzystania z ustugi i opisz je krok po kroku. Zapisz, co dzieje sie
z uzytkownikiem po skorzystaniu z ustugi - jak jg wspomina, jak czesto o niej mysli itp.

Okresl punkty styku na kazdym kroku - sg to wszystkie chwile, gdy uzytkownik wchodzi
w interakcje z ustuga. Moze to byc¢ spotkanie z pracownikiem, zauwazenie reklamy,
wizyta w placéwce, aplikacja mobilna itp. Zaznacz przy kazdym kroku czy dany punkt
styku wystepuje czy nie.

Zastandw sie i narysuj, jakie emocje towarzyszg uzytkownikowi na kazdym kroku
korzystania z ustugi (emocja negatywna, obojetna lub pozytywna).

Zapisz, jakie Twoja persona ma trudnosci na kazdym z tych krokéw. Wypisz wszystkie
mozliwe bariery, ktére wzbudzajg w niej gniew, zagubienie, stres czy jakiekolwiek
przerwy w korzystaniu z ustugi.

Zidentyfikuj momenty prawdy, czyli najwazniejsze momenty ustugi. Wskaz, jakie niosg
za sobag mozliwosci. Odkryj szanse na mozliwe ulepszenie Twojego rozwigzania. Wypisz
wstepne pomysty, dzieki ktorym zniwelujesz negatywne emocje, ktére zidentyfikowates
na sciezce.

PAMIETAJ:

Najwazniejsze w tym modelu sg emocje, potrzeby i frustracje uzytkownika - to naich
podstawie odkryjesz mozliwe szanse na rozwoj swojego rozwigzania.

W trakcie dalszej pracy nad projektem, Sciezke mozesz modyfikowac i aktualizowa¢
m.in. o nowe wyniki badan.

Mozesz jg wykorzystac rowniez przed etapem badan, zeby przeanalizowac jak wyglada
Sciezka uzytkownika przed wprowadzeniem Twojej ustugi (tzw. analiza ,As Is”).
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o Etap/faza przed ustuga w trakcie ustugi po ustudze
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G Punkty styku
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G Trudnosci
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ANALIZA ZMIANY

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Poszerzenia perspektywy o wizje przysztosci w oparciu o sygnaty zmian i trendy.
Przeanalizowania, jak Twoj projekt moze sie zmieni¢ w zaleznosci od kierunku zmian.

Zaprojektowania najwazniejszych wartosci z perspektywy przysztych potrzeb
uzytkownika.

KIEDY UZYWAC:

Przed zaprojektowaniem krzywej wartosci. Na podstawie tego ¢wiczenia wybierzesz
najwazniejsze wartosci, ktére Twoja ustuga powinna dostarczy¢ uzytkownikowi
w przysztosci.

JAK UZYWAC:

Sposrad kart ,Signals of Change” wybierz te, ktére mogg mie wptyw na rozwoj Twojej
ustugi. Pogrupuj je tematycznie ze sobg tak, aby tworzyty wiekszg zmiane. Skup sie na
4 najwazniejszych grupach.

Analize zacznij od wypisania sygnatow zmian, ktore jg tworzg. Nastepnie zapisz, na
czym polega istota zmiany - jakie mogg wystgpi¢ konsekwencje? Jak bedzie wygladato
Twoje rozwigzanie, jesli zmiana przerodzi sie w trwaty trend? Zastanow sie, jak wybrana
zmiana przektada sie na przyszte oczekiwania uzytkownikéw. Czy moze on oczekiwac
jakiejs dodatkowej korzysci? Przedyskutujcie w grupie, jakie oczekiwania ulegng zmianie,
a jakie nowe mogg sie pojawic. Uzupetnij w ten sposob analize wszystkich 4 zmian.

Przeanalizuj wszystkie nowe oczekiwania, ktére moze miec uzytkownik. Wybierz

4 najwazniejsze i zamien je na wartosci, ktére Twoja ustuga powinna mu dostarczy¢
W przysztosci. Staraj sie poszukac rzeczy nowych, ktoérych dotychczas nie brates pod
uwage. Unikaj banalnych i oczywistych okreslen wartosci, typu bezpieczenstwo,
indywidualizm itp.

PAMIETA]:

Karty ,Signals of Change” wkrétce dostepne bedg na stronie internetowe;j
www.greenhat.pl.

Przegladajgc sygnaty zmian, nie zatrzymuj sie zbyt dtugo nad ich interpretacjg. Nie
dyskutuj z zespotem nad ich znaczeniem. Wybierz te, ktére zdecydowanie pasujg do
Twojego projektu.

Gdy je pogrupujesz mozesz nadac¢ im wspdlng nazwe lub pozostac przy okresleniu
,Zmiana 1"

Wybierajac kluczowe wartosci jutra wez pod uwage catos¢ ¢wiczenia. Wartos¢ nie
musi wynikac z kazdej ze zmian. Jesli ktéras grupa jest niezwykle istotna

w kontekscie Twojego rozwigzania, mozesz na jej podstawie stworzy¢ wiecej niz

1 wartosc.
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o Charakterystyka zmiany

Zmiana 1
*sygnaty zmian *istota zmian *nowe oczekiwania uzytkownika
ygnaty y ytl
Zmiana 2
*sygnaty zmian *istota zmiany *nowe oczekiwania uzytkownika
Zmiana 3
*sygnaty zmian *istota zmiany *nowe oczekiwania uzytkownika
Zmiana 4
*sygnaty zmian *istota zmiany *nowe oczekiwania uzytkownika

e Kluczowe wartosci jutra dla uzytkownika

sz L. Y * &E
* wartosé 1 * wartoscé 2 * warto$c 3 wartos¢ 4
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KRZYWA WARTOSCI

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Wyboru kluczowych wartosci, na ktorych bedziesz budowac rozwéj ustugi.

Okreslenia wartosci, ktére Twoja ustuga dostarcza uzytkownikowi dzis oraz wybrania
tych, ktore powinna dostarczy¢ w przysztosci.

Poréwnania poziomu zaspokojenia wybranych potrzeb klienta przez Twojg ustuge
i konkurencje.

KIEDY UZYWAC:

Po przeprowadzeniu badan jakosciowych i wybraniu kluczowych insightow oraz
wartosci, ktore sg wazne dla Twoich uzytkownikéw.

JAK UZYWAC:

Wybierz sze$¢ najwazniejszych Twoim zdaniem wartosci dla uzytkownika DZISIA)
(wynikajgce z badan). Nastepnie - w oparciu o trendy - wybierz cztery wartosci, ktorych
uzytkownicy bedg oczekiwac JUTRO (¢wiczenie ,Analiza zmiany").

Doprecyzuj w grupie, co kazda wartos¢ oznacza dla Was wszystkich. Wypracujcie
wspolng, jasng definicje.

Wybierz i nazwij 2 konkurencyjne rozwigzania, ktore realizujg podobny do Twojego cel.
Ustal dla kazdego z nich inny kolor. Nastepnie wybierz kolor dla Twojej ustugi.

Zacznij od budowania krzywej dla pierwszej konkurencji. Okresl na osi, w jakim stopniu
dana wartosc jest dostarczana uzytkownikowi. Potgcz punkty i wykresl krzywa. Zréb
to samo dla drugiej konkurencji. W ten sposéb zaobserwujesz, na ktérych wartosciach
(pomijanych przez inne firmy) warto budowac Twoje rozwigzanie.

Na tej podstawie wykresl krzywg dla Twojej ustugi. Wybierz 3 wartosci (w tym
minimum 1 wartosc¢ z perspektywy potrzeb JUTRA), ktére w najwyzszym stopniu bedg
dostarczane uzytkownikowi przez Twoje rozwigzanie. Te punkty bedg podstawg do
zbudowania finalnej propozycji wartosci.

Nastepnie zastanow sie, co Twoja ustuga wprowadzi nowego na rynek. Czym odrdozni
sie od obecnie istniejgcych rozwigzan? Na czym polegac bedzie innowacyjnos¢ tego
projektu? Dlaczego bedzie ono unikalne i niepowtarzalne.

PAMIETA]:

Staraj sie wybierac konkretne, unikatowe wartosci. Unikaj ,sformutowan-wytrychow".
Nazywaj wartosci w sposob budzacy jednoznaczne skojarzenia u odbiorcéw.

Opieraj sie tylko na wartosciach pozytywnych.

Przemysl dobrze, z jakg konkurencjg chcesz poréwnac ustuge. Wybierz firmy, ktore sg
najlepsze w swojej branzy i sg Twojg aspiracja.
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wysoki

Q Krzywe wartosci

Wzgledny stopien realizacji oferty

niski

CENA

o Wartosci dla uzytkownika

e Jasno zdefinuj, co oznaczajg wybrane wartosci.

e Twoja docelowa

wybierzkolor  konku rencyjne wybierzkolor  konku rencyjne wybierz kolor usiuga

rozwigzanie nr 1 rozwigzanie nr 2

G Czym bedziemy sie wyréznia¢? Co wprowadzimy nowego?
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DESIGN CHALLENGE

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Doprecyzowania wyzwania projektowego.

Wyklarowania kierunku, w ktérym bedziesz podazac na dalszych etapach: generujgc
pomysty i szukajgc rozwigzan.

Skupieniu sie na wartosciach, ktére chcesz dostarczy¢ uzytkownikowi i ktore beda
fundamentem projektu.

Uporzadkowania sposobu myslenia o projekcie w zespole.

KIEDY UZYWAC:

Design challenge jest kluczowym narzedziem etapu definiowania. Zastosuj je przed
przystapieniem do poszukiwania rozwigzan, ale po przeprowadzeniu niezbednych
badan.

JAK UZYWAC:

Zapisz, jakie problemy ma rozwigzac Twoja ustuga. Powinny wynikac z insightéw
z badan. Wybierz najistotniejszy.

Sformutuj ten problem jako pytanie projektowe. Wykorzystaj do tego formute zawartg
w narzedziu.

Pomysl, na co chcesz miec realny wptyw budujac te ustuge?
Zastanow sie, jakie juz teraz widzisz mozliwosci rozwigzania tego problemu.

Przeanalizuj, jakie sg ograniczenia realizacji tego projektu w rzeczywistosci?

PAMIETA]:

Wasko okreslony Design Challange bedzie ogranicza¢ Cie w eksplorowaniu tworczych
rozwigzan. Zbyt szeroko i ogélnie sformutowane wyzwanie spowoduje, ze nie bedziesz
wiedzie¢ od czego zaczgc.
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o Jakie problemy starasz sie rozwigzac?

e Sformutuj ten problem jako pytanie projektowe.

Jakpomée
komu?

rozwigzaé problem
z czym?

by osiagna¢
efekt

G Na co chcesz miec realny wpltyw?

e Jakie sa mozliwe sposoby budowy rozwiazan, o ktérych juz dzisiaj myslisz?

G Jakie sg ograniczenia realizacji tego projektu w rzeczywistosci?
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GENERATOR POMYSLOW
(6-8-5 GAMESTORMING)

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Wygenerowania duzej ilosci pomystow w krotkim czasie.

Rozwiniecia kreatywnego i nieszablonowego myslenia.

KIEDY UZYWAC:

Po ustaleniu wyzwania projektowego (Design Challenge), ktére jest punktem wyjscia
do tworzenia rozwigzan.

JAK UZYWAC:

Gra przeznaczona jest dla wiecej niz 2 oséb - im wiecej graczy, tym wiecej
wygenerowanych pomystow. Kazda osoba powinna mie¢ ok. 10 szablonéw na runde.

Celem gry jest wygenerowanie od 6 do 8 pomystow (zwigzanych z wyzwaniem
projektowym) w 5 minut.

Kiedy skonczy sie czas, gracze powinni podzieli¢ sie szkicami z resztg grupy. Grupa moze
zadawac pytania, ale nie jest to czas na wiekszg burze moézgoéw. Upewnij sie, ze kazda
osoba prezentuje swoje szkice.

Po przedstawieniu swoich pomystow pora na kolejng runde. Podaj swoje szkice
osobie obok i zacznij na nowo wymysla¢. Zainspirowany propozycjami innych mozesz
dopracowac swoje wczesniejsze pomysty lub stworzy¢ zupetnie inne koncepcje.

PAMIETA):

Presja czasu jest tu bardzo istotna. Nie przekraczaj 5 minut i pilnuj, aby powstato
min. 6 szkicow. Mogg by¢ one przedstawione bardzo schematycznie, uzupetnione
opisami - chodzi o uchwycenie najwazniejszej mysli.

Powtarzaj ¢wiczenie tak dtugo, az zauwazysz, ze pomysty zaczynajg sie powielac lub nie
WNOoSszg nic nowego.
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Nazwa pomystu

Nazwa pomystu

Nazwa pomystu

Nazwa pomystu

Nazwa pomystu

Nazwa pomystu
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MIKSOWANIE POMYSLOW

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Generowania nieoczywistych, nieszablonowych i Swiezych pomystow.

Pobudzenia abstrakcyjnego myslenia poprzez tgczenie ze sobg nieoczywistych pojec
i nadania im nowego znaczenia.

KIEDY UZYWAC:

Po ustaleniu wyzwania projektowego (Design Challenge), ktére jest punktem wyjscia
do tworzenia rozwigzan.

JAK UZYWAC:

Zacznij od przepisania ustalonego wczesniej Design Challenge. Zmodyfikuj
wyzwanie tak, aby zaczynato sie od stéw: ,Jak mozemy...” (np. ,Jak mozemy poprawic
doswiadczenie dzieci przebywajgcych w szpitalu?”).

Wybierz dwie szerokie, niezwigzane ze sobg kategorie, w ramach ktérych mozesz
przeprowadzi¢ burze mézgdw. Kategorie powinny byc¢ ze sobg niezwigzane, ale
przynajmniej jedna powinna nawigzywac do zapisanego wyzwania (np. kategoria 1:
elementy doswiadczenia szpitalnego, kategoria 2: hotel).

Nastepnie pod pierwszg kategorig wypisz jak najwiecej pasujgcych elementéw/pojec
(np. elementem doswiadczenia szpitalnego jest pobyt w szpitalnej sali). Przejdz do
drugiej kategorii i zréb to samo (np. elementem hotelu jest minibar).

Postaraj sie potgczy¢ elementy z dwodch kategorii i nada¢ im nowe znaczenie, pamietajac
jakie jest Twoje wyzwanie projektowe. Mozesz je tgczy¢ dowolnie, linowo (1+A) lub na
skos (1+7). Z potgczenia pobytu w szpitalnej sali i minibaru moze powstac idea ,salowego
minibaru”, w ktéorym znajdujg sie dostepne dla kazdego pacjenta zdrowe koktajle

i owoce.

PAMIETAJ:

Nie trac zbyt duzo czasu na wymyslanie elementoéw/pojec pasujgcych do danej kategorii.
Cwiczenie warto wykonac kilka razy, wiec zachowanie szybkiego tempa pomoze Ci
utrzymac odpowiedni poziom energii i kreatywnosci.

t3gczac pojecia w nowe pomysty, pus¢ wodze wyobrazni. Pomysty mogg by¢ szalone

i nietypowe - pamietaj jednak o tym, aby odpowiadaty na wyzwanie projektowe.

Zapisz pierwszg mys| powstatg z nietypowego potgczenia - nie oceniaj i nie skreslaj
pomystow zbyt szybko.
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o Wyzwanie projektowe:

G Kategoria 1:

10.

G Nowe pomysty

Kategoria 2:
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KARTA SELEKCJI POMYSLOW

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Selekcji pomystow wygenerowanych podczas sesji kreatywne;j.
Osadzenia pomystéw w celach projektu.

Sprawdzenia, w jakim stopniu pomysty realizujg cel klienta i cel grupy docelowe;.

KIEDY UZYWAC:

Po etapie kreatywnego generowania rozwigzan, kiedy sposrod wielu pomystéw musisz
wybrac jeden/kilka, na ktorych bedziesz p6zniej pracowac.

JAK UZYWAC:

Wr6c¢ do briefu oraz karty projektu i zapisz, jaki jest cel projektu od strony klienta. Co
jest dla niego wazne, z czego bedzie czerpac najwieksze korzysci. Jasno zapisz jeden,
gtowny cel.

Na podstawie design challenge jasno okre$l, na jakg gtbwng potrzebe uzytkownika
starasz sie odpowiedziec. Co - jego z punktu widzenia - bedzie najbardziej wartosciowe?

Wro¢ do pomystow wygenerowanych podczas sesji kreatywnej i umies¢ w odpowiednich
polach na osiach. Nie patrz na realnos¢ wdrozenia, ale to, w jaki sposéb realizujg cel
klienta i cel uzytkownika. Nastepnie z ciemnego pola (pomysty realizujgce w wysokim
stopniu oba cele) wybierz 3 najciekawsze koncepcje.

Zapisz nazwy wybranych pomystéw. Zastanow sie, co w kazdym rozwigzaniu moze sie
spodobac uzytkownikowi oraz wymien to, co moze docenic¢ Twoj klient.

PAMIETA]):

Nie dyskutujcie z zespotem nad szczegdtami realizacji - bedzie na to czas w nastepnym
etapie procesu kreatywnego.

Podobne pomysty przyklejaj obok siebie i zaznacz grupy tematyczne.

Dyskusje nad wyborem jednego pomystu trwajg zbyt dtugo? Zastosuj metode wyboru
przez kropki. Przydziel kazdej osobie 5 kropek (do postawienia markerem). Dana osoba
moze wykorzystac je wszystkie by wskazac jeden pomyst, ktéry uwaza za wyjgtkowo
dobry, lub rozdysponowa¢ pomiedzy kilka ciekawych koncepcji. W dalszym etapie
zajmiecie sie tymi pomystami, ktére zdobyty najwiecej kropek.

Pomysty z pozostatych pdl traktuj jako inspiracje. Zréb koniecznie zdjecie catego
narzedzia - niektére pomysty mogg Ci sie przydac¢ w przysztosci.
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o Cel klienta

o Potrzeba uzytkownika

wysoki

Stopien realizacji celu KLIENTA

niski

niski Stopien realizacji potrzeby UZYTKOWNIKA wysoki

0 Opisz 3 wybrane pomysty

Nazwa pomystu

Co moze spodoba¢é
sie uzytkownikowi?

Co moze spodobaé
sie klientowi?
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STORYBOARD

TO NARZEDZIE StUZY DO:

Zobrazowania ztozonego zadania stojgcego przez Twoim uzytkownikiem, opowiedzenia
jego historii i doSwiadczenia zwigzanego z ustuga.

Szybkiego rozpoznania probleméw i nowych mozliwosci.

KIEDY UZYWAC:

W poczatkowym etapie prototypowania. Storyboard jest wstepem do stworzenia
fizycznego prototypu ustugi. Jest tez Swietnym sposobem na ujednolicenie wsréd
cztonkdw zespotu przebiegu ustugi.

JAK UZYWAC:
Zdecyduj, co chcesz przedstawic, jakg historie opowiedziec.

Pomysl o swoim uzytkowniku. W jakim kontekscie sie znajduje, jaki ma cel i co chce
0siggnac? Czym ma sie konczy¢ historia? Jakg potrzebe ma docelowo spetnic?

Wybierz gtéwne postaci historii (mozesz skorzystac z mapy interesariuszy). Mozesz je
narysowac badz skorzystac z gotowych szablonéw/wycinkéw z gazet. Opisz i zwizualizuj
scenki, jak uzytkownik korzysta z Twojej ustugi. Najprosciej jest zaczg¢ od pierwszej

i ostatniej scenki, nastepnie stopniowo wypetniac¢ sSrodek. Na to zadanie masz

8-10 minut! Rysunki majg przedstawiac¢ ogdlne kroki, bez rysowania szczegotow.

Po uptywie czasu, kazdy cztonek zespotu przedstawia swoj storyboard. Po zakonczeniu
kazdej prezentacji pozostate osoby zaznaczajg kropkg scenke, ktéra im sie najbardziej
podoba. Krétko uargumentuijcie, dlaczego dany krok jest ciekawy. Nie dyskutujcie zbyt
dtugo. Po przedstawieniu wszystkich historyjek sprébujcie stworzy¢ wspolng wizje

w oparciu o oddane wczesniej gtosy na najciekawszg scenke.

PAMIETAJ:

Nie martw sig, jesli nie potrafisz rysowac czy szkicowac. Wazniejsza od warstwy
wizualnej jest prostota przekazu.

Przy budowaniu storyboardu bardzo pomocne sg gotowe szablony ,Scenes”,
dostepne na www.experience.sap.com.

Skup sie raczej na catosciowej ,fabule” niz na pojedynczych ,klatkach”.

Opowiadanie historii uwazane jest przez wielu za najcenniejszy sposob przekazywania
informacji, a obraz jest wart tysigc stéw. Wykorzystaj to!

Rysuj markerem lub grubym pisakiem, dzieki temu bedziesz mie¢ miejsce tylko na
narysowanie najwazniejszych elementéw scenki. Dtugopis czy otowek ,prowokuje”
do stworzenia szczegdtowego obrazu, ktéry na tym etapie nie jest istotny.

Jesli miejsce, w ktérym odbywa sie scenka jest istotne, wystarczy dodac dopisek
z np. nazwa ulicy/miasta. Nie skupiaj sie na wizualizacji otoczenia tylko na czynnosci,
ktorg wykonuje uzytkownik.
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o Scena 1 Scena 2
Scena 3 Scena 4
Scena 5 Scena 6
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MAPA EKOSYSTEMU

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Zmapowania interakcji zachodzgcych miedzy r6znymi podmiotami.

Okreslenia kierunku wptywu i wzajemnej wymiany wartosci miedzy interesariuszami.
Pomaga okresli¢ gdzie nastepuje przeptyw informacji, débr czy pieniedzy.

Przedstawienia zmiennej natury otoczenia ustugi, ktérg nalezy projektowac w sposéb
elastyczny.

Zidentyfikowania, ktére oczekiwania, ktérejkolwiek ze stron, nie sg jeszcze
uwzglednione w Twoim rozwigzaniu.

KIEDY UZYWAC:

Kiedy masz juz gotowg mape interesariuszy - tatwiej bedzie Ci zbudowac
wielopoziomowy ekosystem ustugi, majac juz te podstawe. Mapa ekosystemu
przygotuje Cie do etapu wdrazania.

JAK UZYWAC:
W centrum okregu umies¢ nazwe/przedmiot Twojej ustugi.

Przejdz do wypisania najwazniejszych interesariuszy zwigzanych z Twojg ustuga.
Mozesz przeklei¢ ich z wykonanej przez Ciebie mapy interesariuszy.

Zastandw sie, jakie inne osoby i podmioty sg powigzane z Twojg ustugg. Wypisz

i przyklej karteczki na mapie. Mozesz dodac tu instytucje/firmy/osoby, ktére pozornie
sg niezwigzane z Twoim rozwigzaniem. Na etapie mapowania moze sie okazac, ze jest
potencjat na nawigzanie wspotpracy czy partnerstwa.

Zastandw sie, bez ktérych relacji Twoja ustuga nie bedzie istniec. Potgcz kluczowe
podmioty kolorowg strzatkg. Nad strzatkg napisz, jak oddziatowuje Twoje rozwigzanie
na dany podmiot. Nastepnie potgcz interesariuszy, miedzy ktérymi naturalnie wystepuje
relacja. Na koncu poszukaj potencjalnych relacji, partneréw/sponsoréw wsréd dalszych
interesariuszy. Zawsze nad strzatkg zapisz, jaka konkretnie zachodzi interakcja.

Przyktad:

Przestrzen miejska przeznaczona na sztuke oddziatuje na artyste w ten sposéb, ze daje
mu przestrzen do promocji. Artysta zas ma przestrzen do wyrazenia siebie. Kolejnym,
dalszym interesariuszem moze byc sklep z farbami, ktéry w zamian za reklame moze
sponsorowac narzedzia do pracy tworczej.

PAMIETAJ:

Interakcje miedzy osobami sg tylko jednym z aspektéw ekosystemu ustugi. Nie zapomnij
o relacjach miedzy ludzmi a platformami czy nawet o interakcjach maszyna-maszyna.

Nie istniejg ustugi niezwigzane z innymi ustugami lub produktami, zaréwno fizycznymi,
jaki,digital”. Dla Twojego ekosystemu, ta sie¢ réwniez moze by¢ istotna.

Czasem ekosystemy ustugi mogg byc¢ na tyle skomplikowane, ze bedziesz musiat
stworzyc kilka map - od ogdélnego pogladu na kompleksowy system, do bardziej
szczegbtowej mapy przedstawiajgcej wybrany podsystem.
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o Inne osoby/instytucje/organizacje

I
o Twoja ustuga

Kluczowa interakcja - niezbedna do prawidtowego

funkcjonowania ustugi

Zwykta interakcja
Interakcja, ktéra warto, zeby zaistniata w przysztosci
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EMOCJONALNA SCIEZKA KLIENTA

TO NARZEDZIE StUZY DO:
Zmapowania emocji uzytkownika towarzyszacych mu podczas przejscia przez ustuge.

Zidentyfikowania momentow, w ktorych pojawiajg sie emocje negatywne (dezorientacja,
niepokoj, znudzenie). Wnioski wyciggniete na tej podstawie doprowadzg do
przeprojektowania niektorych elementéw ustugi.

KIEDY UZYWAC:

Gdy masz juz gotowg Sciezke uzytkownika (customer journey) i najlepiej po
przeprowadzeniu wstepnych testow - pozwolg one na odkrycie momentéw do poprawy.

JAK UZYWAC:
Podziel Sciezke na trzy czesci: przed ustugg, w trakcie ustugi, po ustudze.
Okresl| kroki, ktére wykonuje uzytkownik na kazdym etapie ustugi.

Przeanalizuj, jakie emocjonalne doswiadczenia mogg towarzyszy¢ uzytkownikowi na
poszczegdlnych krokach. Zaznacz je na osi i potgcz punkty miedzy sobg, aby uwypukli¢
dynamike zmian emocji.

Nazwij dominujgcg emocje.

Przy kazdej emocji opisz, co w danym momencie moze mysle¢ uzytkownik.
Wypowiedzi zapisuj w pierwszej osobie, aby jeszcze bardziej wczuc sie w dang osobe.

Przy kazdym kroku zaznacz wystepujgce zrédta emocji na poziomie:

- warstwy wizualnej - to m.in. jezyk wizualny w komunikacji marketingowej, elementy Cl,
interface, to jezyk koloru, kontrastu, proporcji, kompozycji, typografii, dajgcy wrazenie
atrakcyjnosci, Swiezosci, zaintrygowania, piekna;

- warstwy semantycznej - to jezyk, za pomocg ktérego buduje sie wiez z odbiorcg,
wzbudza optymizm, zainteresowanie, daje poczucie bezpieczenstwa i komfort
wzajemnego zrozumienia;

- warstwy interaktywnej - zrédtem emocji tej warstwy jest poczucie uzytkownika, ze
ma na co$ wptyw, ze jego dziatalnia sg btyskawicznie zamienione w efekt, ze nie jest
traktowany jako cos$ odrebnego od wykonywanej czynnosci;

- warstwy osobistej - to elementy ustugi umozliwiajgce wyrazenie siebie i dostosowanie
jej elementdéw do swoich indywidualnych potrzeb;

- warstwy spotecznej - to elementy dajgce uzytkownikowi poczucie bycia czescig
wiekszej spotecznosci i umozliwiajgce nawigzanie i podtrzymanie z nim trwatej relacji;

- warstwy technologicznej - zZrédtem emocji jest zastosowana technologia, ktéra moze
min. utatwi¢ uzytkownikowi wykonanie danej czynnosci lub pomaga mu podja¢ decyzje.

Nastepnie okresl, ktére emocje na wykreslonej krzywej mogg zdominowac caty obraz
ustugi. Oznacz je na osi wykrzyknikiem. Zastandw sie, ktore emocje mozesz wzmocnic,
a ktore ostabi¢ i zaznacz je zgodnie z legenda.

Wrd6c¢ do emocji, ktére chcesz wzmocnié. Zapisz, w jaki spos6b mozesz to zrobi¢. Okresl
konkretne czynnosci/zadania, ktére muszg zaistnie¢, aby to osiggnac.

W jaki sposéb zniwelowac wskazane negatywne emocje? Co nalezy usprawnic/
catkowicie zmieni¢, aby uzytkownik nie byt sfrustrowany?

PAMIETAJ:

Postaraj sie, aby emocje na Twojej Sciezce nie byty gtéwnie neutralne. Jesli na danym
kroku wystepuje bardzo duzy skok emocjonalny (z pozytywnego do negatywnego),
skup sie na odpowiednim zarzqdzeni_% tymi wtasnie emocjami.



o Etap/faza

o Kroki

Emocje
(e) j
© 7
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0 Co czuje?

G Co mysli?

o Zrédta emocji

warstwa
wizualna

przed ustuga w trakcie ustugi po ustudze

warstwa
semantyczna

warstwa
interaktywna

warstwa
osobista

warstwa
technologiczna

warstwa
spoteczna

v

A
A%

e T emocja, ktorag chcesz wzmocnié J, emocja, ktérg chcesz ostabi¢ | emocja, ktéra moze

zdominowac caly
obraz ustugi

Co musisz zrobi¢, aby wzmocnié o Co musisz zrobi¢, aby ostabié
wskazane emocje? wskazane emocje?

59



D—ELI—,







62



63



O © 0 06 0 O

SERVICE BLUEPRINT

TO NARZEDZIE StUZY DO:

Zwizualizowania i zrozumienia catosciowego rozmiaru projektowanej ustugi i jej wptywu
na uzytkownikow. Pozwala rozbi¢ skomplikowane procesy na poszczegolne etapy.

Przedstawienia ustugi na poziomach réwnolegtych, niewidocznych dla uzytkownika
(tzw. backstage lub back office) oraz fizycznych artefaktéw obejmujgcych wszystkie
interakcje, przestrzenie, przedmioty, ktore tworzg catosciowg ustuge.

KIEDY UZYWAC:

Na koncowym etapie procesu, jako narzedzie przygotowujgce do wdrozenia. Pozwoli
zweryfikowac, jakie zasoby sg konieczne do funkcjonowania ustugi oraz zaplanowac
kluczowe dziatania i niezbedne czynnosci na wielu ptaszczyznach. Budujac service
blueprint wykorzystaj wczesniej zaprojektowang (i zaktualizowang w razie koniecznosci)
Sciezke uzytkownika.

JAK UZYWAC:

Najlepiej rozpoczgd blueprint opierajgc na wczesniej przygotowanej Sciezce uzytkownika
(Customer Journey). Zacznij od dziatan uzytkownika na etapie przed ustugg, zakoncz na
doswiadczeniach uzytkownika po skorzystaniu z ustugi.

Na karteczkach opisz konkretne fizyczne artefakty, na ktére napotyka uzytkownik
(np. ulotka, reklama, sklep itp.) i przypisz je do etapdw ustugi.

Zapisz, jakie sg dziatania uzytkownika dla kazdego z tych artefaktow. Jakie czynnosci
wykonuje? Jakie zadania realizuje? Co robi z tymi artefaktami?

Na poczatku skup sie na kontakcie pierwszoplanowym - bezposredniej interakgji
uzytkownika z pracownikiem. Opisz ich konkretne dziatania, takie jak przywitanie sie,
poproszenie o dokument, koriczac na pozegnaniu sie.

Kolejnym krokiem jest rownolegte wypisanie wszystkich czynnosci pracownikow,
ktorych klient nie widzi, ale sg bardzo istotne dla prawidtowego funkcjonowania ustugi
(np. dziatania informatykow, programistow itp.).

Pamietaj o ,backstage”. Opisz wszystko, co musi sie wydarzy¢ na zapleczu, by ustuga

mogta zaistnie¢. Mogg to by¢ niewidocznie dla uzytkownikéw dziatania personelu oraz
proces wspomagajacy (np. rekrutacja pracownikéw, plan marketingowy).

PAMIETAJ:

Projektant ustug w swojej pracy powinien wzig¢ pod uwage wszystkie potencjalne
punkty styku uzytkownika z ustuga.

Blueprint zawiera wszystkie elementy sktadowe ustugi i jego stworzenie moze by¢
czasochtonne, jednak pozwoli Ci lepiej zaplanowac i dostarczy¢ projekt klientowi,
a takze postuzy Ci jako punkt odniesienia przy dyskusjach z interesariuszami.

Service Blueprint mozesz uzy¢ na kazdym etapie pracy nad ustuga. Na poczatku procesu
utatwi Ci zmapowanie kluczowych dziatan i zaplanowanie czynnosci niezbednych dla
prawidtowego funkcjonowania catej ustugi.
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KARTA WDROZENIA

TO NARZEDZIE SLUZY DO:

Klarownej wizualizacji planu wdrozenia ustugi. Utatwi ona klientowi przechodzenie
przez kolejne etapy wprowadzania ustugi w firmie badz na rynku.

Zdefiniowania niezbednych krokéw do implementacji zmian, w tym okreslenia ram
czasowych, wyznaczenia konkretnych zadan i osdb/jednostek odpowiedzialnych za ich
realizacje.

KIEDY UZYWAC:

Po przepracowaniu catego procesu, gdy masz juz jasno okreslony holistyczny

ksztatt Twojej ustugi. Warto uzupetnic jg wspdlnie z klientem, aby pomoc mu zrozumied
poszczegdblne etapy i nie pomingc istotnych kwestii. To réwniez dobra okazja do
wyjasnienia ostatnich watpliwosci zwigzanych z catoksztattem ustugi.

JAK UZYWAC:

Zastanow sie nad etapami wdrozenia i zdecyduj czy plan, ktéry stworzysz bedzie krétko
czy dtugoterminowy. lle czasu realnie potrzebuje klient, by wprowadzi¢ Twojg ustuge

do firmy lub na rynek? Zazwyczaj plany wdrozenia tworzy sie na rok. Podziel mape na
stosowne okresy. W przypadku roku etapami sg zazwyczaj kwartaty.

Pod kazdym etapem okresl ogéine kroki w procesie. Pomysl o swoim kliencie jak o
uzytkowniku, dla ktérego musisz stworzy¢ Sciezke. Od czego zaczyna wprowadzanie
ustugi? Czy powinny by¢ to spotkanie z osobami decyzyjnymi, szkolenia dla
pracownikéw, rozplanowanie budzetu, kampania reklamowa? Zastanow sie nad
kolejnoscig krokdw, ktore musi wykonac klient i umies¢ je chronologicznie na karcie.
Niektore z zadan bedg wykonywane rownolegle.

Nastepnie okresl rezultat/efekt koncowy zamykajgcy kazdy krok. Sg to wazne zdarzenia
w harmonogramie, ktére podsumowujg okreslony zestaw zadan bgdz dang faze
projektu. Moze to by¢ stworzenie raportu podsumowujgcego spotkanie, podpisanie
umowy, zatwierdzenie procedur, zdobycie okreslonego wyniku.

Okresl jednostki/dziaty/konkretne osoby, ktére bedg zaangazowane na poszczegdlnych
etapach wdrozenia. Jakie konkretne zadania muszg zrealizowac¢ poszczegdine
jednostki, aby osiggnac¢ dany rezultat? Jaki jest ostateczny termin realizacji? W ten
sposob stworzysz szczegdtowy harmonogram prac. Masz podstawe do zbudowania
zaawansowego Gantta.

PAMIETAJ:

Rezultaty powinny by¢ konkretnymi, jasno zdefiniowanymi i waznymi dla wdrozenia
zdarzeniami. Unikaj zapisywania tu zbyt wielu zdarzen, skup sie na najwazniejszych
celach, ktére trzeba osiggna¢ w danym etapie.

Okreslajgc osoby/instytycje odpowiedzialne za dane zadanie badz precyzyjny. Jesli
jest to mozliwe, to zapisz konkretng osobe. W przeciwnym przypadku moze nastgpic
rozmycie odpowiedzialnosci za dane zadanie.

Dobrze opracowana Karta Wdrozenia moze postuzy¢ jako narzedzie, ktore klient
zademonstruje w firmie zgodnie z zasadg transparentnosci. Mozesz mu zasugerowac,
ze jest to dobra praktyka.
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StOWO
NA KONIEC

Zapraszamy do dyskusji i rozwoju zaprezentowanych

narzedzi. Wierzymy, ze tylko wspotpraca przyniesie
nam wszystkim - projektantom zmian i innowacji -
realng, trwatg wartos¢.

Dzielenie sie wiedza jest niezbedne, by projektowa-
nie ustug i doswiadczen byto wcigz aktualne w kontek-
Scie szybko zmieniajgcych sie potrzeb wspotczesnego
cztowieka.

Przy pracy nad SD Framework réwniez korzystalismy
z dostepnej wiedzy eksperckiej. Chcemy podzieli¢ sie
z Wami tymi zrédtami i zacheci¢ do zgtebiania tematyki
zwigzanej z projektowaniem ustug.
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3..This is Service Design Doing: Using Research and Customer Journey Maps to Create Successful
Services”, M. Stickdorn, M. Hormess, A. Lawrence, J. Schneider;

4. ,Mapping Experiences: A Guide to Creating Value through Journeys, Blueprints, and Diagrams”,
J. Kalbach;

5., Design a Better Business: New Tools, Skills, and Mindset for Strategy and Innovation”,
P. Van Der Pijl, J. Lokitz, L. Kay Solomon, E. van der Pluijm, M. van Lieshout.
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