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Wedtug Stownika jezyka polskiego PWN, empatia to umiejetnosé
wezuwania sie w stan wewnetrzny drugiej osoby. Nie jest to wiec termin,
ktory odnosi sie do marketingu, ale jednak - marketing bez empatii

nie ma sensu. Empatia jest bowiem tq umiejetnosciq, dzieki ktorej

zrozumiesz swojego klienta.

O CZYM MYSLI TWOJ KLIENT?

Aby Twoj produkt stat sie w oczach klienta wartosciowy, musi spetniac jego
potrzeby i oczekiwania. Oznacza to, ze wszystkie dziatania biznesowe
wymagajg od nas empatii. Wiedzie¢, o czym mysli klient, muszg i designerzy
stron internetowych, i handlowcy, i prezes - kazdy, kto bierze udziat

w tworzeniu marki.

Narzedziem, ktére umozliwia zrozumienie klienta (poznanie jego mysl, uczuc
i potrzeb) jest mapa empatii. Wykorzystuje sie jg do profilowania klientéow.
Jest bardzo uniwersalna, bo kazda osoba odpowiedzialna za product
development moze dostosowaé mape do swoich potrzeb. Innymi stowy,
wiele wyniesie z niej zaréwno specjalista UX, jak i inwestor, chociaz ich mapy

moga sie roznic.

Mozliwe, ze mapa empatii kojarzy Ci sie z persona. Stusznie. To bardzo
podobne narzedzie, ale w wiekszym stopniu ukierunkowane na uczucia
klienta. W personie charakteryzujemy przede wszystkim to, kim jest klient.
Mapa empatii pozwala nam zajrze¢ w gtab jego potrzeb. Najlepsze rezultaty

mozna wiec osiggnac, korzystajgc z obu technik.

JAK STWORZYC MAPE EMPATII?

Do stworzenia mapy empatii wystarczy jedna kartka, ktérg podzielisz
na 6 segmentow. Kazdy obszar powinien odpowiadac¢ innym zagadnieniom,

tak aby catos¢ tworzyta spojny obszar tego, co mysli i czuje Twoj klient.

Stworzony przez nas szablon utatwi Ci to zadanie. Znajdziesz na nim
wszystkie niezbedne segmenty wraz z podpowiedziami. Szczegdétowy opis

mapy empatii przeczytasz natomiast w dalszej czesci tego tekstu.

WAZNE!

Mape empatii najlepiej tworzy sie w zespotach. Pamietaj jednak,
ze kazdy specjalista zauwazy co innego. W zaleznosci od celu
grupa moze by¢ wigc duza lub mata (np. ztozona z catej firmy
lub tylko z konkretnego zespotu). Im wigcej oséb, tym mapa
empatii bedzie bardziej szczegétowa, ale mozliwe, ze tez

bardziej chaotyczna.

Pamietaj o tym, ze zapisywane spostrzezenia powinny by¢ powigzane

nie tylko z klientem, ale réwniez z Twojg branza.
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CO wWIDZI?

Twoj klient nie funkcjonuje w bance, do ktérej docierajg tylko Twoje
komunikaty, lecz w rzeczywistosci, w ktoérej dzieje sie bardzo wiele.
Widzi oferty konkurencji, poswieca czas swoim pasjom, przebywa w
otoczeniu wptywajgcym na jego profil. Twoim zadaniem jest

zobaczy¢ to wszystko jego oczami.

Co Twoj klient widzi dookota siebie? Co go otacza? Jakie oferty
otrzymuje? Jakie problemy zauwaza? Czy ludzie wokét niego sg

otwarci na Twoj produkt? Zapisz to w tym obszarze.

CO SLYSZY?

W tej sekcji poddajesz analizie to, co pojawito sie juz w obszarze
“Co widzi?". Wszystkie komunikaty, ktére docierajg do Twojego
klienta kazdego dnia, i zdarzenia, ktérych doswiadcza, w jakis
sposdb na niego wptywajg. Zastanow sie wiec, co styszy

od otoczenia i co to dla niego znaczy. By¢ moze jest pod silnym
wptywem panujgcych wtasnie trendéw? Co podpowiadajg mu
najblizsi, a co inne marki? Skad czerpie wszystkie informacje

i czy ma jakie$ autorytety?

CO MYSLI | CZU3JE?

Mysli i uczucia sg jednym z najwazniejszych czynnikéw wptywajg-
cych na podjecie decyzji zakupowej. Musisz wiec dobrze rozumiec
to, co dzieje sie w gtowie klienta, kiedy szuka Twoich produktow
lub ustug. Czy towarzyszg mu jakie$ konkretne uczucia? Co mysli,

zanim podejmie decyzje o zakupie?

g
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W tej sekcji nalezy tez zapisa¢ wszystkie spostrzezenia,
ktore dotyczg wartosci wyznawanych przez Twojego klienta.
Okresl, co jest dla niego naprawde wazne i czy méwi o tym
otwarcie. Zastanéw sie, jakie ma cele i marzenia. Co czuje

na co dzien? Czy sg jakies mysli typowe tylko dla jego profilu?

co MOWI 1 ROBI?

S3 pewne zachowania, ktérych mozesz spodziewac sie po swoim
kliencie i ktére z jakiegos powodu sg dla niego typowe. Wypisz je
wszystkie, zwracajac szczegdlng uwage na to, jakg postawe
przyjmuje w zaleznosci od sytuacji. Czy zachowuje sie inaczej wsrod
bliskich? Jakie sprawia pozory? Czy zawsze moéwi gtosno o tym,

co mysli? Moze ostatnio jego zachowanie sie zmienito?

Co moze moéwic¢ o Twojej marce i czy zgadza sie to z postawg,

jaka reprezentuje?

Postaraj sie udzieli¢ odpowiedzi na te pytania, majac w gtowie
sytuacje, ktére naprawde sie wydarzyty. Dzieki temu mapa empatii

bedzie wiarygodniejsza.

JAKIE SA JEGO OBAWY?

Kazdy klient czegos sie obawia. Ma jakies$ frustracje, cos go irytuje.
By¢ moze sg to rzeczy scisle powigzane z Twoim produktem

lub ustuga. Mozliwe tez, ze nieswiadomie dziatasz mu na nerwy np.
nachalng komunikacja. Kiedy przemyslisz, co moze budzi¢ niepokdj
lub ztos¢ w Twoim kliencie, unikniesz dziatarnh wywotujgcych

te uczucia.
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Wez tez pod uwage rzeczy, ktére moga przeszkadzac¢ klientowi w
osiggnieciu celu. Chodzi oczywiscie o cel zwigzany z Twojg branzg,
np. zakup produktu na stronie internetowej. Czy Sciezka zakupowa

na pewno jest prosta? Moze cos utrudnia uzytkownikowi zakup?

3&  JAKIE SA JEGO POTRZEBY?

Pragnienia, potrzeby i oczekiwania klienta to te rzeczy, ktére kazda
marka powinna miec¢ na szczegdlnej uwadze. Znajac je, mozesz

zaplanowac catg strategie biznesowag tak, aby byta “szyta na miare”

dla Twojej grupy odbiorczej. Zastandw sie, czego tak naprawde chce

Twoj klient, a dowiesz sig, jak mu to dac.

MAPA EMPATII -
JAK JA WYKORZYSTAC?

Przede wszystkim mape empatii nalezy przeanalizowaé. Jak w przypadku
persony - wypetnienie szablonu to jedynie czes¢ pracy. Mape trzeba
doktadnie przeczytac i wyciggng¢ pewne wnioski. Te warto natomiast gdzies

zapisac, aby podczas pracy po prostu o nich nie zapomniec.

Mapa empatii sprawdza sig najlepiej, jesli jest dostosowana do konkretnego
celu lub projektu. Takim celem moze by¢ np. skuteczna kampania reklamo-
wa. Chcesz przygotowac taka, ktéra trafi do klienta? Stwoérz mape empatii,
w ktorej skupisz sie na tym, jakie reklamy klient widzi na co dzien,

jakie go irytuja, jakie moga by¢ dla niego przydatne itp.

Mozesz tez wykorzystaé¢ mape jako pretekst do przeprowadzenia burzy
moézgoéw. To szczegdlnie przydatne, gdy firma rozpoczyna wspdtprace
z nowym klientem. Zespdt pozna dzieki mapie ogdlne potrzeby klienta

i bedzie wiedzie¢, w jakim kierunku dazy¢, realizujgc poszczegdlne cele.

Pamigtaj, ze mapa empatii to narzedzie, ktére ma Ci pomaéc. Nie martw sie,
jesli nie wiesz, gdzie wpisac jakies$ spostrzezenie albo jak ma sie ono
do Twojej marki. Wydzielone przez nas sekcje sg przyktadowe.

Mozesz je zapetni¢ w dowolny sposdb.

CO DALEJ?

Jesli masz juz mapeg empatii, ale nie bardzo wiesz co dalej,
skontaktuj sie z naszym specjalistg od strategii. Podpowie Ci,
jak wykorzysta¢ moc empatii w praktyce i opracuje plan

dziatania dla Twojego biznesu.

= Sebastian Kseniuk

= e-mail: sebastian.kseniuk@cyrekdigital.com

= tel: 531 029 481
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() CO MYSLI I CO CZUJE?

(TU WYPISZ, CO TWOIM ZDANIEM MOZE
POJAWIAC SIE W JEGO GLOWIE, KIEDY
SZUKA USLUG, KTORE OFERUJESZ)

m  Cojest dla niego naprawe wazne i o tym

<< CO WIDZI? mowts

(TU WYPISZ WSZYSTKIE OBSERWACIE, KTORE MOZE
MIEC TWOJ KLIENT DOTYCZACE SPRAW GO OTACZAJACYCH,
A ODNOSZACYCH SIE DO WSPOLNYCH INTERESOW)

| ] Co widzi dookota siebie, co oglgda, co czyta?
m  Jakie oferty otrzymuje z rynku?

m  Jakgjako$é proponowanych ustug dostrzega

w stosunku do ceny?

®  Jak wyglada jego otoczenie? Czy ma dookota
siebie ludzi otwartych na rozwéj, czy raczej
bardzo ostroznych w stosunku do nowych

rozwiqzan?

B Jakie problemy moze dostrzec?

-] co MOwI I ROBI?

(TU OKRESL WSZYSTKIE ZACHOWANIA, JAKICH
MOZESZ SIE SPODZIEWAC PO KLIENCIE)

m  Jakg postawe prezentuje na zewnaqtrz?

m  Jakie sprawia pozory?

JAKIE SA JEGO OBAWY?

(TU WYPISZ WSZYSTKIE OBAWY, JAKIE MOGLBY MIEC KLIENT
W ODNIESIENIU DO NASZEGO PRODUKTU/USLUGI)

m  Jakie sq jego obawy?
m  Cogo najbardziej frustruje?

m  Jakie sq przeszkody w osigganiu celow?

m  Cotakzejest istotne, a nie moéwi o tym otwarcie?
m  Jakie sq jego marzenia?

] Co czuje? Co chwyta go za serce?

1} costyszy?

(TU WYPISZ, W JAKI SPOSOB OTOCZENIE MOZE
WPLYWAC NA TWOJEGO KLIENTA)

®  Co styszy od otoczenia i w jaki sposéb to na

niego wpltywa?
m  Jakie trendy podpowiada mu rynek?
®  Co podpowiada mu jego szef lub podwtadni?
m  Ktojeszcze i wjaki moze na niego wptywaé?
®  Zjakich mediow korzysta?

m  Jakim autorytetom ufa?

®  Czyjego zachowanie ostatnio si¢ zmienito?
®  Czy miedzy tym co méwi, a co robi, jest roznica?

m  Jakie ma zachowanie wzgledem innych?

(1!} JAKIE SA JEGO POTRZEBY?

(TU WYPISZ WSZYSTKIE POTENCIALNE POTRZEBY, JAKIE KLIENT MOGLBY
ZGtOSIC W ODNIESIENIU DO PROPONOWANEGO PRODUKTU/USLUGI)

m  Jakie sq jego pragnienia i potrzeby?
m  Co bedzie dla niego miarq sukcesu?

m  Czego tak naprawde chce?
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£<» CO WIDZI?

(TU WYPISZ WSZYSTKIE OBSERWACIJE, KTORE MOZE
MIEC TWOJ KLIENT DOTYCZACE SPRAW GO OTACZAJACYCH,
A ODNOSZACYCH SIE DO WSPOLNYCH INTERESOW)

JAKIE SA JEGO OBAWY?

(TU WYPISZ WSZYSTKIE OBAWY, JAKIE MOGLBY MIEC KLIENT
W ODNIESIENIU DO NASZEGO PRODUKTU/USLUGI)

() CO MYSLI | CO CZUJE?

(TU WYPISZ, CO TWOIM ZDANIEM MOZE POJAWIAC SIE W JEGO
GLOWIE, KIEDY SZUKA UStUG, KTORE OFERUJESZ)

T} costyszy?

(TU WYPISZ, W JAKI SPOSOB OTOCZENIE MOZE
WPLYWAC NA TWOJEGO KLIENTA)

IV__I CcO MOWI | ROBI?

(TU OKRESL WSZYSTKIE ZACHOWANIA, JAKICH
MOZESZ SIE SPODZIEWAC PO KLIENCIE)

(%) JAKIE SA JEGO POTRZEBY?

(TU WYPISZ WSZYSTKIE POTENCIALNE POTRZEBY, JAKIE KLIENT MOGLBY
ZGtOSIC W ODNIESIENIU DO PROPONOWANEGO PRODUKTU/USLUGI)
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