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  2. PROCES BADAWCZY
  2.3. Podejście ilościowe i jakościowe do badań
2.3.1. Metody i techniki badawcze
2.3.1.6. Obserwacja
To technika badawcza polegająca na obserwowaniu, wychwytywaniu oraz rejestrowaniu zachowań ludzi w konkretnej sytuacji, otoczeniu lub kontekście w sposób zaplanowany, uporządkowany, systematyczny oraz możliwie maksymalnie obiektywny. Badacz wciela się w rolę bezstronnego obserwatora, który przy obserwacji utajonej nie ingeruje w przebieg usługi. Pozwala to odtworzyć jej przebieg wraz z opisem i interpretacją szczegółów, które zwykle umykają zarówno dostawcom usługi, jak i użytkownikom. Co ważne, scenariusz/plan obserwacji, choć zakłada etapy lub elementy, na które badacz powinien zwrócić szczególną uwagę, pozostawia miejsce na zarejestrowanie nieprzewidzianych okoliczności, sytuacji czy postaw. W badaniach usług proponuje się jej stosowanie w obrębie danych stref lub touchpointów i objęcie nią większej grupy ludzi przez dłuższy czas.
 Obserwacja może być (a nawet powinna) wykorzystywana jako technika uzupełniająca do wywiadów IDI, FGI, audytów i wszelkich technik wymagających kontaktu z użytkownikiem. Zidentyfikowane wówczas komunikaty pozawerbalne bądź emocje, mimo że nierejestrowane, nieuświadamiane przez samych badanych mogą stanowić ważny punkt wyjścia do zadawania dalszych, pogłębionych pytań bądź interpretacji wyników.
 2.3.1.7. Metoda cienia
To szczególna odmiana obserwacji uczestniczącej, która w podstawowym wariancie zakłada podążanie za konkretną osobą lub grupą osób w trakcie ścieżki klienta oraz szczegółowe rejestrowanie w dyskretny sposób naturalnych zachowań, emocji, a nawet wypowiedzi. Nieujawnianie badacza przez przyjęcie roli np. zwykłego pasażera pozwala uchwycić często wiele istotnych, a zarazem spontanicznych reakcji, które mogą mieć miejsce zwłaszcza w sytuacjach niezadowolenia, stresu czy problemów w trakcie realizacji usługi. Budzi to jednak poważne wątpliwości etyczne, stawiając badacza w roli podglądacza czy oficera śledczego, a badanego w roli uciekiniera, przestępcy albo osoby inwigilowanej. Inne podejście zakłada z kolei podążanie za użytkownikiem w sposób jawny (tzw. fotografia ścieżki klienta) i pomiar jego postaw na dwóch poziomach – jawnym (kiedy to w wymianie zdań na poszczególnych etapach dokonuje on deklaracji) oraz niejawnym (przez rejestrację i interpretację dokonywaną na bieżąco przez badacza na bazie odpowiedniego planu).
 Wśród zalet obydwu ujęć pracy jako cienia wymienia się doskonały dostęp do informacji, osadzenie zachowań w kontekście oraz przebiegu usługi oraz nabywanie doświadczenia przez bezpośrednią interakcję (co bardzo przydaje się na etapie formułowana wniosków i rekomendacji).
 W kontekście obserwacji warto wspomnieć o całej gamie metod i technik bazujących na dorobku etnografii skoncentrowanej na prowadzeniu obserwacji możliwie jak najbliżej naturalnego środowiska i otoczenia użytkownika: obserwacja uczestnicząca w kontekście – participant observation in real-life settings; etnografia dnia-z-życia – day in the life ethnographies. Projektując scenariusz obserwacji, warto odnosić go do kluczowych dla celów naszego badania problemów badawczych, które zdefiniowano dzięki liście poszukiwanych informacji (LPI) i tabeli pokrycia informacjami (TPI).
 	 PRZYKŁAD
  
	 Przykładowy zestaw pooszukiwanych informacji może odnosić się do takich obszarów, jak ludzie, infrastruktura, przestrzeń, technologia, informacje, np.:
 ■ LUDZIE: osoby uczestniczące w realizacji usługi – z podziałem na użytkownik i obsługa. Kim są? Co robią? Jak się zachowują? Jak reagują? Jakich doznają emocji? Jak przebiega ich kontakt z obsługą? Co zamawiają?
 ■ PRZESTRZEŃ: Czy przestrzeń ułatwia, czy utrudnia użytkownikom korzystanie z usługi? Jak? W jaki sposób ludzie korzystają z przestrzeni w trakcie realizacji usługi?
 ■ OBIEKTY: przedmioty, produkty, elementy wyposażenia, urządzenia. Z jakimi obiektami styka się użytkownik? Co robi i jak się zachowuje w momencie styku z obiektami? Jak reaguje? Jakich doznaje emocji w momencie styku z obiektami?
 ■ INFORMACJE (dla użytkownika): Jakie informacje są dostrzegane przez użytkownika w trakcie świadczenia usługi, a jakie pomijane? Co jest przekazywane? W którym momencie informacja trafia do użytkownika? Czy forma przekazu pozwala osiągnąć cel? Jak ludzie reagują na informacje?
  

2.3.1.8. Service safari/team journey
To metoda badawcza pozwalająca zrozumieć usługę i jej przebieg przez osobiste doświadczenie. Zazwyczaj polega na wcieleniu się przez zespół projektowy (z udziałem przedstawicieli klienta) w „prawdziwych użytkowników” i odbycie „podróży” po ścieżce klienta. W jej trakcie wykonuje się zadania odnoszące się do wcześniej zidentyfikowanych hipotez, obserwacji, wniosków z poprzednich etapów badań. Wartością metody jest to, że cały zespół projektowy bezpośrednio doświadcza usługę i wzbogaca przez to dotychczasowe perspektywy. Przy odpowiednim umieszczeniu techniki service safari w planie na późniejszych etapach procesu badawczego/projektowego może ona także służyć za rodzaj audytu usługi czy wdrożonych zmian.
 2.3.1.9. Moderowane testowanie prototypu funkcjonalnego – in-depth formative test
Celem prototypu funkcjonalnego jest urealnienie doświadczenia z usługą i weryfikowanie potrzeby oraz założeń usługi (zwłaszcza wirtualnej) na etapie koncepcji. To punkt wyjścia do rozmowy i generowania konkretnych wskazań. Choć prototyp nie jest serwisem WWW sensu stricto, to większość badanych go tak odbiera, co czyni środowisko doświadczenia jeszcze bardziej naturalnym.
 3. PROCES PROJEKTOWY
  3.2. Design thinking
■ Sprawdzić, czy wnioski z naszej syntezy są prawdziwe. Może się zdarzyć, że sformułowaliśmy nieprawidłowe założenie i trzeba zmienić nasz POV albo nawet cofnąć się do etapu obserwacji.
 Rysunek 5. Karta informacji zwrotnej
 Źródło: opracowanie własne.
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W ten sposób została wykonana pierwsza iteracja procesu design thinking. Zespół, posiadając bardzo dużo doświadczenia zdobytego w stosunkowo krótkim czasie, może wykonać poprawki i próbować innych podejść. Jedna iteracja procesu może zająć około czterech do ośmiu tygodni, chociaż oczywiście wszystko zależy od specyfiki projektu, np. częstotliwości spotykania się zespołu. Z czasem kolejne iteracje tworzą coraz to bardziej wyrafinowane i profesjonalne prototypy, a w końcu produkt może trafić do odbiorcy. Oczywiście z procesu design thinking można równie dobrze korzystać w późniejszych fazach cyklu życia produktu, nie tylko w fazie rozwoju (powstawania).
 Rysunek 6. Formułowanie wyzwania projektowego
 Źródło: opracowanie własne.
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3.2.8. Design thinking w kontekście organizacji
Przedstawiłem już elementy i kroki procesu design thinking. Chciałbym jednak zaznaczyć wagę umiejscowienia tego podejścia w całej organizacji. W firmie lepiej nie traktować innowacji jako jednorazowych, przypadkowych sytuacji. Podejście „stwórzmy innowacyjny produkt, a następnie wrócimy do starego modelu działania” nie zdaje egzaminu w długim okresie. Innowacyjność to podejście strategiczne i podobnie jak „przedsiębiorczość, to nie nauka ani sztuka, ale to praktyka”[81]. Dlatego, aby równie skutecznie zarządzać innowacjami, trzeba na stałe wbudować je w organizację i stworzyć środowisko „szklarni”. Kelley pisze: „innowacja rozkwita w szklarniach. Co mam na myśli? Takie miejsce, w którym elementy, pierwiastki, są w odpowiednich proporcjach, aby sprzyjać rozwojowi nowych pomysłów. Gdzie jest ciepło, światło, wilgoć i pielęgnacja”[82].
 3.2.8.1. Mity związane z innowacjami
Często sądzimy, że pomysły biorą się znikąd. Można usłyszeć: „czekam, aż pomysł mi przyjdzie do głowy”, tak jak to podobno zdarzyło się w przypadku jabłka spadającego na głowę Newtona. Historia jabłka Newtona jest:
 raczej zabawna niż prawdziwa, zamieniając tajemniczość nowego wymysłu w coś niewinnego, oczywistego i przyjemnego. Zamiast ciężkiej pracy, ryzyka oraz poświęcenia, ten mit sugeruje, że wielkie pomysły przychodzą do głowy ludziom, którzy mają szczęście znaleźć się we właściwym miejscu o właściwym czasie[83].
 Tymczasem Newton zaobserwował upadek jabłka, przez 20 lat pracował nad zjawiskiem grawitacji, a jabłko stało się katalizatorem pracy.
 PRZYPISY
[81] P.F. Drucker, Innovation and Entrepreneurship. Practice and Principles, Harper Business 1993, s. 7.
 [82] T. Kelley, Art of Innovation…, op. cit., s. 121.
 [83] Ibidem, s. 4.
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