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Ждать – не собираюсь
Думать – не собираюсь
Работать для вас – тем 
более

Потребители - новая СуперСила
• Доступ к огромным массивам 

информации
• Социальное влияние
• Легко переключаются на новые вещи

Ожидания
• Скорость (доступ и возможности)
• Прозрачность процессов
• Безупречные транзакции
• Персонализация продуктов



Мы 
думаем

Потребитель 
решает



Что такое Клиентский Опыт?
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Реальный опыт в 
отдельных эпизодах

Общее впечатление о 
бренде

Открытие продукта Мнение друзей Поиск возможностей 
протестировать

Консультация Покупка Решение проблем

Замена Персонализация



КАК  ОКУПАЕ ТСЯ  ЛОЯЛЬНОСТЬ?
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Промоутеры остаются с 
компанией дольше, 
потребляя ее продукты или 
услуги повторно

Промоутеры 
рекомендуют продукты и 
услуги компании, 
привлекая новых клиентов

Промоутеры тратят больше 
на продукты и услуги 
компании, они более 
склонны при-обретать 
аксессуары и откликаются 
на специальные 
предложения

Промоутеры меньше 
нуждаются в помощи и 
поддержке при 
использовании 
продукта, а также 
склонны оказывать 
помощь сами другим 
клиентам

Средний чек Стоимость обслуживанияПовторные покупки 
(конверсия/отток) Рекомендации



НАСКОЛЬКО  ПРОМОУТЕ Р  ЦЕННЕ Е  ДЕ ТРАК ТОРА – ПО  ИНДУСТРИЯМ…
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Ценность за срок жизни клиента (Lifetimevalue) – как отношение LTV лояльного клиента к LTV недовольного 
клиента
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Недовольные клиентыЭффект повторных покупокЭффект рекоммендации

*Bain Research in USA and Australia, 2012



ПОЧЕМУ  N P S СТАЛ  КЛЮЧЕВОЙ  МЕТРИКОЙ  
ИЗМЕР ЕНИЯ  КЛИЕН ТСКОЙ  ЛОЯЛЬНОСТИ
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УдовлетворенПредлагает 
инновационные 

решения

Легко 
делать 
бизнес 
вместе

Задает 
стандарты 
качества

Продолжу 
пользоваться

Заслуживает 
лояльности

Готов 
рекомендовать

Источник: “The Power Behind the Single Number” Satmetrix, 2010

Уровень корреляции метрики с последующим поведением



Р ЕЙ ТИН Г  ИЗВ ЕС ТНЫХ  БР ЕНДОВ  ПО  ПОКАЗА Т ЕЛЮ  N P S …
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77

47

-9

28

• Абсолютное значение показателя NPS 
очень сильно зависит от индустрии и 
от страны рынка

• По абсолютному значению NPS важно 
быть лидером в своей индустрии на 
своем рынке. Тогда ты растешь 
быстрее конкурентов.

• В работе с показателем NPS важно 
фокусироваться на его динамике, а 
не на абсолютном значении

57

37

*Customer.guru NPS benchmark tracker 2019

12
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Позитивный клиентский опыт до и после продажи

поощряет повторные транзакции,

увеличивает лояльность потребителя и

стимулирует рост бизнеса

https://www.superoffice.com/blog/customer-experience-strategy/
https://www.superoffice.com/blog/growth-trends/


https://www.superoffice.com/blog/how-to-create-a-customer-centric-strategy/

НО

согласно данным CMO Council, только 14% 

маркетологов уверены, что ориентация на 

потребителя лежит в основе стратегии их 

компании

https://cmocouncil.org/thought-leadership/reports/mastering-adaptive-customer-engagements


ВЫСОКОЕ КАЧЕСТВО

Обеспечение качества 

работы сотрудников в 

каждом моменте работы с 

клиентом

ПОЛНЫЙ СПЕКТР УСЛУГ

Предлагаемые услуги 

релевантны и соответствуют 

ожиданиям клиентов

КАЧЕСТВЕННЫЙ ПРОДУКТ

Постоянное улучшение 

продукта на основе обратной 

связи клиентов

Адвокат 
бренда

Продукт

Люди Сервис

Клиенты обладают силой выбора и хотят качественного клиентского опыта от 
брендов, которым они доверяют

https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2019/09/24/50-stats-that-prove-the-value-of-customer-experience/#44b997914ef2 – why customers leave

https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2019/09/24/50-stats-that-prove-the-value-of-customer-experience/


ОПЫТ КЛИЕНТА

ОПЫТ КЛИЕНТА (CX) – результат 
взаимодействия клиента и организации 
на протяжении всего периода 
«общения»



ОРГАНИЗАЦИИ, ОРИЕНИРОВАННЫЕ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ –> 
БОЛЕЕ ПРИБЫЛЬНЫЕ



ИЗМЕНЕНИЕ МОДЕЛИ 

ОРИЕНТИРОВАННАЯ НА БИЗНЕС ->
ОРИЕНТИРОВАННАЯ НА КЛИЕНТА

Ориентированная на
БИЗНЕС

Ориентированная на
КЛИЕНТА

От целей бизнеса, а именно, 
что мы, как бизнес, хотим чтобы 

произошло...

… к пониманию потребностей 
клиентов



ИЗМЕНЕНИЕ МОДЕЛИ 
ОРИЕНТИРОВАННАЯ НА БИЗНЕС/ БРЕНДЫ -> 

ОРИЕНТИРОВАННАЯ НА КЛИЕНТА

БРЕНД-
ОРИЕНТИРОВАННЫЙ 

ПОДХОД

КЛИЕНТ-
ОРИЕНТИРОВАННЫЙ 

ПОДХОД
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ЦЕННОСТЬ 
ДЛЯ 

КЛИЕНТА

ЦЕННОСТЬ 
ДЛЯ 

БИЗНЕСА
Boom

В ЦЕНТРЕ



ОРИЕНТАЦИЯ НА КЛИЕНТА И 
БЕРЕЖЛИВЫЙ СТАРТАП

Нам нужно понимать, что 
действительно нужно 
потребителю – не то, что 
они говорят им нужно и не то, 
что мы думаем им нужно.
Эрик Рис
The Lean Startup



Значительное время между 
разработкой и доступностью 
предложения для потребителя

Разработка и предложение 
потребителю происходят 
одновременно

Выработка 
концепта Разработка Маркетинг

From Silo to Open Collaborative Innovation 

СКОРОСТЬ ЗАПУСКА ПРОДУКТОВ



FFWD это клиентоориентированный
подход, который заключается в быстрой 
выработке гипотез и проведении 
экспериментов, чтобы найти успешные 
решения проблем клиентов и решить бизнес 
задачу

FFWD это принципы и инструменты, которые 
позволяют при поиске решений «говорить на 
одном языке» внутри компании

Где единица учета – проверенные гипотезы

FASTFORWARD - ОПРЕДЕЛЕНИЕ



“It is not the opinion of the highest paid 
person in the room that drives key decisions, 
but the data derived from experiments”HIPPO – High Payed Person Opinion

ZEBRA – Zero Evidence but Really Arrogant



ТРАДИЦИОННЫЙ КОРПОРАТИВНЫЙ ПОДХОД VS. 
FASTFORWARD

Традиционно:
Execution первым делом

FFWD:
Клиент первым делом

Проектный 
план

Бюджет, 
чеклисты

Проектная 
команда

Запуск

Идея от высшего руководства / Спонсорство 
выбранных идей руководством

А мы делаем 
правильные вещи?

А правильно ли 
мы их делаем?



ОРИЕНТАЦИЯ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ

КОНТРОЛИРУЕМЫЙ AGILE

СМЕЛЫЕ ЭКСПЕРИМЕНТЫ



Вы не знаете того, чего не знаете..
Оспаривайте свои самые глубокие убеждения на 

постоянной основе

ПРИНЦИП НЕЗНАНИЯ



Решайте реальные
проблемы клиентов,
которые их заботят

ПРИЗМА КЛИЕНТА



Разложите большие риски на маленькие риски!
Отвечая на вопросы, используйте данные исследований и 

экспериментов

ИССЛЕДОВАНИЯ & ЭКСПЕРИМЕНТЫ



Sprint with Purpose

CUSTOMER 
DISCOVERY

СПРИНТ

КОНЦЕПЦИЯ И 
СТРАТЕГИЯ

БИЗНЕС-ЗАДАЧИ
КАКИЕ РЕЗУЛЬТАТЫ НАМ 
НУЖНЫ? КАК ИХ ОЦЕНИТЬ? БЕЗ 
РЕШЕНИЯ!

ОПРЕДЕЛЕНИЕ 
КЛИЕНТОВ И 
ПОТРЕБНОСТЕЙ
ПРОВЕДЕНИЕ 
ИНТЕРВЬЮ

ГИПОТЕЗЫ
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТЬ
ЖИЗНЕСПОСОБНОСТЬ
ВЫПОЛНИМОСТЬ

ЭКСПЕРИМЕНТЫ 
СПРИНТЫ

СОЗДАВАТЬ:
ГИПОТЕЗЫ
ПРОТОТИПЫ
ТЕСТЫ

ИЗУЧАТЬ
ПРОДОЛЖАТЬ?
МЕНЯТЬ? 
ОСТАНАВЛИВАТЬ?

ОЦЕНИВАТЬ
ПОДТВЕРЖДЕНИЕ
ОЦЕНКА 
ЦЕННОСТИ



ЭМПАТИЯ



САМАЯ ВАЖНАЯ ФАЗА

Фаза исследования потребителей. Мы 
слушаем, слышим и четко узнаем важные для 
потребителей вещи, связанные с нашим 
продуктом или сервисом. Мы разбираем 
эмоции потребителей и их реакции на те или 
иные элементы. На базе собранных инсайтов
à генерим идеи по решению (фаза explore/ 
исследование)

ЭМПАТИЯ







ЕДЕТ В 
БОЛЬНИЦУ

РЕГИСТРИР
УЕТСЯ

ИДЕТ В 
КАБИНЕТ 

МРТ

ВИДИТ 
АППАРАТ 

МРТ
ПЛАЧЕТ ВИДИТ 

ДОКТОРА
ПОЛУЧАЕТ 

УКОЛ
ПРОХОДИТ 

МРТ

София

МАМА МЕДСЕСТРА МАМА ДОКТОРМЕДСЕСТРАОПЕРАТОР ОПЕРАТОР

МРТ 
АППАРАТ

СТОЙКА 
РЕГИСТРАЦ

ИИ
КОРИДОРМАШИНА МРТ 

АППАРАТСАЛФЕТКИ УСПОКОИТЕ
ЛЬНОЕ

МРТ 
АППАРАТ

ДОКТОР

ДЕЙСТВИЕ

ЛЮДИ

ПРЕДМЕТЫ

СТРАШНО! БУДЕТ 
БОЛЬНО!

ГДЕ 
МАМА?!! НЕТ! НЕТ!Я НЕРВНИЧАЮ

«ЛУЧШЕ БЫ 
В ШКОЛУ»

ЭМОЦИИ

ЧУВСТВО 
БЕЗОПАС

НОСТИ

ПРОЙТИ 
МРТ

ПОТРЕБНОСТИ

Возраст 
6 ½ 
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В ЦЕНТРЕ

СОФИЯ

ИГРА КАК В 
ЛАГЕРЕ

МНЕ 
НРАВИТСЯ

МЕНЬШЕ 
ПЕРСОНАЛА

МЕНЬШЕ 
ВРЕМЕНИ

↓

БОЛЬНИЦА

ЦЕННОСТЬ ДЛЯ 
ПОТРЕБИТЕЛЯ
CUSTOMER VALUE

ЦЕННОСТЬ ДЛЯ 
БИЗНЕСА
BUSINESS VALUE



ФОРМУЛИРОВКА ПРОБЛЕМЫПЕРСОНА МОДЕЛЬ

ПУТЬ ПОТРЕБИТЕЛЯ НАБЛЮДЕНИЯИНТЕРВЬЮ

ЭМПАТИЯ - ИНСТРУМЕНТЫ





БИЗНЕС-ПРОБЛЕМА
ФОРМУЛИРОВАНИЕ



ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПРОБЛЕМЫ

Если бы у меня был час на решение 
проблемы, я бы потратил 55 минут 
размышляя о проблеме и 5 минут – о 

решении



Определение проблемы

• Кто?

• Что?
• Где? 

• Почему? (проблему 
необходимо решать)



это небольшое количество 
людей, которые заинтересованы 
в вашем продукте на самом 
раннем этапе, когда он еще не 
является идеальным

РАННИЕ ПОСЛЕДОВАТЕЛИ

Th
e 

Ch
as

m



ПУТЬ КЛИЕНТА
CUSTOMER JOURNEY





Раскадровка помогает:

ü представить текущую ситуацию в логичной 
последовательности прохождения пути 
пользователем  или прописать схему 
будущей ситуации, перечисляя все ключевые 
моменты действия и эмоций на каждом этапе

ü Определить зоны для улучшения –> для 
создания прототипа-MVP. Обычно в тех этапах, 
где эмоции не позитивные

ü Определить ключевые метрики по всему пути 
потребителя и по отдельным этапам

РАСКАДРОВКА
STORYBOARDING



ПЕРЕЧИСЛИТЕ САМЫЕ ВАЖНЫЕ МОМЕНТЫ



РАЗЛОЖИТЕ МОМЕНТЫ ПО ПОСЛЕДОВАТЕЛЬНОСТИ

Определите, какие эмоции в 
испытывает клиент



ОПРЕДЕЛИТЕ МОМЕНТЫ, БЕСПОЛЕЗНЫЕ ДЛЯ 
КЛИЕНТА

Value Stream Mapping



Возможные
зоны для 
улучшения

ОПРЕДЕЛИТЕ МОМЕНТЫ, БЕСПОЛЕЗНЫЕ ДЛЯ 
КЛИЕНТА
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ИЗУЧЕНИЕ КЛИЕНТА



ИНТЕРВЬЮ С КЛИЕНТАМИ



Полезно
Большинство бизнес-идей оказываются 
несостоятельными после первого 
контакта с потребителем

Просто

5-15 интервью достаточно для 
получения необходимой информации*

ИНТЕРВЬЮ С ПОТРЕБИТЕЛЕМ



Помогает определить проблемы / потребности 
потребителя, которые бизнес потенциально может 
решить

Реальные люди = реальные ПРОБЛЕМЫ И ПОТРЕБНОСТИ

НЕ ИДЕИ / РЕШЕНИЯ !

ИНТЕРВЬЮ С ПОТРЕБИТЕЛЕМ



ПОМОГАЕТ В ОЦЕНКЕ РИСКОВ:

• ПРОДУКТ: Что вы решаете, какую проблему?
Как клиент определяет и ставит приоритеты в 
трех его главных проблемах?

• Рынок: Кто наши конкуренты? (существующие 
альтернативы) Как они решают эти проблемы 
сейчас?

• Клиент: У кого эта проблема (боль)? (какой 
сегмент потребителей) Это важный сегмент?

ИНТЕРВЬЮ С КЛИЕНТОМ



• Спрашивайте о прошлом
• Наблюдайте настоящее
• Не фантазируйте о 

будущем J

• Отмечайте эмоции собеседника
• Задавайте вопрос в конце «О 

чем еще мне нужно было бы 
вас спросить?»

• Благодарите

Реальность Записи и завершение

ИНТЕРВЬЮ С ПОТРЕБИТЕЛЕМ



ЧТО ИСКАТЬ?

Проблемы, не решения

Боли, не жалобы

Цели, не задачи



ИССЛЕДОВАНИЕ



Эта фаза генерации идей и продумывания 
РИСКОВ, МЕТРИК, РЕСУРСОВ и четкого ПЛАНА 
эксперимента

На этой фазе мы проводим наши эксперименты и 
делаем выводы по их успешности СОГЛАСНО 
заранее согласованным МЕТРИКАМ

ВАЖНО: результаты этой фазы критичны для 
принятия решения по судьбе идеи: важно иметь 
ДАННЫЕ для решения и не решать на базе 
мнения.

ИССЛЕДОВАНИЕ



МАТРИЦА ОЦЕНКИ 
РИСКОВ

MVP

ГЕНЕРАЦИЯ ИДЕЙ КАРТА РЕШЕНИЯ CO-STAR

ИНТЕРВЬЮ ПО РЕШЕНИЮ

ТЕСТ НА ПОНИМАНИЕ КАРТА ЦЕННОСТИ

КАРТЫ ЭКСПЕРИМЕНТОВ 

ИССЛЕДОВАНИЯ - ИНСТРУМЕНТЫ

Customer 
Problem

Learning Goal

Hypothesis / 
Assumptions

Metric / Data
Invalidation Criteria Early Stop Condition

Plan

Experiment Card

Learning Goal

Results / 
Insights

Next Steps

Learning Card



ВЫРАБОТКА И ОБРАБОТКА ИДЕЙ

ТРАДИЦИОННЫЙ ПУТЬ FFWD ПУТЬ

Новые 
идеи

Спонсорство идей 
руководством

Фильтр 
прохождения идей

Командование и 
контроль

Продукт

Новые 
идеи

Позволяет 
легкий ввод и 
вывод идей 
из проекта

Не все идеи 
выживают. Но 
все выводы 
фиксируются

Принятие решения на 
основании реальных 
проб с клиентами

Быстрые 
тестирования 
идей



Я	не	терпел	неудач.	
Я	просто	нашел	
10,000	способов,	
которые	не	
работают

Томас Эдисон



MVP



“Продукт, обладающий достаточным 
количеством функций для сбора 
данных и изучения вариантов 
дальнейшего развития продукта.”

Eric Ries

Минимальный Ценностный Продукт



БАЛАНС МЕЖДУ РЕЗУЛЬТАТОМ И РЕСУРСОМ

ЗАТРАТЫ ВРЕМЯ КАЧЕСТВО 
ДАННЫХ ДОСТОВЕРНОСТЬ



МИНИМАЛЬНЫЙ ЖИЗНЕСПОСОБНЫЙ ПРОДУКТ

Привлекательный 
для клиента

Удобный в 
использовании

Несет реальную 
пользу / ценность

Реализуемый



ПРИМЕРЫ



ПРИМЕРЫ



ПРИМЕРЫ
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Как проверять 
гипотезы + MVP?

HADI-цикл

• Ручной MVP (Волшебник Оз)
• Консьерж MVP
• Лендинг-пейдж
• Бумажный прототип
• Подпись ЛПР (специфично для b2b)
• Демо-видео и сбор отзывов
• Предзаказы и краудфандинг
• Страница в Facebook
• Прототип продукта и фокус-группы
• Ручная обработка функции
• Использовать конкурентов
• Сайт и A/B тестирование
• Customer Development
• Дизайн-мышление



МЕТРИКИ



СНАЧАЛА ДАННЫЕ, И ТОЛЬКО 
ЗАТЕМ – ВЫВОДЫ! 

Уберите эмоции

Перестаньте обманываться и строить 
предположения

Больше никаких ЗЕБР и ГИППО!

ДАННЫЕ, ПОЧЕМУ ДАННЫЕ?



СРАВНИМЫЕ
Яблоки с яблоками

ПОНЯТНЫЕ
Простые и понятные для всех
СООТНОШЕНИЕ / РЕЙТИНГ
Указывающие на прогресс или 
направление

ИЗМЕНЕНИЕ ПОВЕДЕНИЯ
Проявляющееся в действиях

КОРРЕКТНЫЕ МЕТРИКИ



МЕТРИКИ

МЕТРИКИ ДЕЙСТВИЙ И ЗНАНИЙ

Единственный тип метрик, в 
который есть смысл вкладывать 
свою энергию, т.к. они позволяют 
вам принимать решение.

Пример: Количество новый подписок 
на этой неделе через канал Тwitter

J Я точно знаю, что случилось и что 
делать дальше.

МЕТРИКИ ТЩЕСЛАВИЯ

Они могут потешить ваше 
самолюбие, но не дают четкого 
понимания что делать дальше

Пример: Итого подписок

L Я не знаю что мне делать дальше 
и почему, но эти данные нравятся 
моему боссу = Театр Успеха

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Итого # визитов

Ежемесячное # визитов



МЕТРИКИ

МЕТРИКИ ТЩЕСЛАВИЯ

# визитов в 
магазины

# пользователей до 
которых донесено 

ключевое 
сообщение

МЕТРИКИ ДЕЙСТВИЙ И ЗНАНИЙ

% пользователей, 
согласных на 

покупку после 
пробы

% встреч с 
пердставителями

бренда, 
закончившихся 

покупкой устройства

L Очень обобщенные. Звучит внушительно, 
но не дает понимание сути

J Позволяет построить долгосрочные 
планы и принимать решения

# встреч с 
представителя

ми бренда

# просмотров 
страницы

# 
пользователей

% визитов, 
приводящих на сайт

% посетителей, 
которые стали 

зарегистрированными 
пользователями

# еженедельных 
жалоб



ПОДГОТОВКА 
ЭКСПЕРИМЕНТA



ЭЛЕМЕНТЫ ЭКСПЕРИМЕНТА

Ключевые черты любого 
эксперимента:

• Гипотеза
• Метрики
• План



1. Проблема клиента
2. Гипотеза / Предположения
3. Метрики / Данные
4. Критерии успеха 
5. Условия раннего прекращения 

эксперимента
6. План
7. Проектная команда

КАРТОЧКА ЭКСПЕРИМЕНТА



ПРОБА ЧЕРЕЗ 
ЭКСПЕРИМЕНТЫ



ВОПРОСЫ ДАННЫЕ

ЭКСПЕРИМЕНТЫ
& 

ИССЛЕДОВАНИЯ



Sprint with Purpose

CUSTOMER 
DISCOVERY

СПРИНТ

КОНЦЕПЦИЯ И 
СТРАТЕГИЯ

БИЗНЕС-ЗАДАЧИ
КАКИЕ РЕЗУЛЬТАТЫ НАМ 
НУЖНЫ? КАК ИХ ОЦЕНИТЬ? БЕЗ 
РЕШЕНИЯ!

ОПРЕДЕЛЕНИЕ 
КЛИЕНТОВ И 
ПОТРЕБНОСТЕЙ
ПРОВЕДЕНИЕ 
ИНТЕРВЬЮ

ГИПОТЕЗЫ
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТЬ
ЖИЗНЕСПОСОБНОСТЬ
ВЫПОЛНИМОСТЬ

ЭКСПЕРИМЕНТЫ 
СПРИНТЫ

СОЗДАВАТЬ:
ГИПОТЕЗЫ
ПРОТОТИПЫ
ТЕСТЫ

ИЗУЧАТЬ
ПРОДОЛЖАТЬ?
МЕНЯТЬ? 
ОСТАНАВЛИВАТЬ?

ОЦЕНИВАТЬ
ПОДТВЕРЖДЕНИЕ
ОЦЕНКА 
ЦЕННОСТИ



ПРОДОЛЖАЕМ

МЕНЯЕМ

ПРЕРЫВАЕМ



ЗАПУСК



Эта фаза передачи вашего прототипа в полноценную 
разработку. На этой фазе ключевую роль играют 
эксперты по выбранному направлению идеи.

Эта фаза запуска оттестированной идеи на всю страну.

Это очень дорогая фаза и нужно быть ТОЧНО 
УВЕРЕННЫМ  что у нас есть ответы на 3 вопроса ФФВД: 
Желанность, Реазилуемость и Жизнеспособность –
ответы на ДАННЫХ, а не на мнении.

ЗАПУСК



КЛЮЧЕВЫЕ ВЫВОДЫ



ИЗМЕНЕНИЕ ОТ 
БИЗНЕС ОРИЕНТИРОВАННОГО ПОДХОДА К КЛИЕНТ 
ОРИЕНТИРОВАННОМУ ПОДХОДУ

БИЗНЕС ОРИЕНТИРОВАННЫЙ ПОДХОД КЛИЕНТ ОРИЕНТИРОВАННЫЙ ПОДХОД

ОТ БИЗНЕС ЗАДАЧ, Т.Е..  
ЧТО МЫ КАК БИЗНЕС ХОТИМ...

… К ПОНИМАНИЮ 
ПОТЕРБНОСТЕЙ НАШЕГО 

КЛИЕНТА



Я ДЕЛАЮ 
ПРАВИЛЬНЫЕ 

ВЕЩИ?

Я ДЕЛАЮ ЭТИ 
ВЕЩИ 

ПРАВИЛЬНО?



НЕЗНАНИЕ: Все время ставьте под сомнение 
свои глубочайшие представления.

ПРИЗМА КЛИЕНТА: Решайте реальные 
проблемы, которые есть у ваших клиентов.

ИССЛЕДОВАНИЕ И ЭКСПЕРИМЕНТ: 
Уменьшите большие риски.

ПРИНЦИПЫ FFWD



• КЛИЕНТ ПРЕВЫШЕ ВСЕГО
• НЕ ВЛЮБЛЯЙТЕСЬ В ИДЕИ
• БУДЬТЕ ЛЮБОПЫТНЫМИ
• ПРИСЛУШИВАЙТЕСЬ К НОВОМУ
• ЗАДАВАЙТЕ ВОПРОСЫ ПРАВИЛЬНО
• ПООЩРЯЙТЕ ОШИБКИ
• ФОКУСИРУЙТЕСЬ НА БИЗНЕС РЕЗУЛЬТАТЕ
• ОПРЕДЕЛИТЕСЬ С ДАННЫМИ
• ПРИМИТЕ РЕШЕНИЕ: ПРОДОЛЖИТЬ, УТОЧНИТЬ, ЗАКРЫТЬ 
• ВКЛЮЧИТЕ КОМАНДУ (УСТРАНИТЕ ПОМЕХИ)

МЫШЛЕНИЕ



Обученные отделы 
продаж и сервиса

Отслеживание 
значимых метрик

Создание клиентского 
опыта

Понимание вашего 
потребителя

Лидерство, 
ориентированное на 

клиента
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Улучшения на основе 
обратной связи



Организация, 
ориентированная

на клиента

Карта клиентского опыта

CX дизайн
Глубокое понимание проблем и потребностей 

потребителя 

Новые способы работы
Мы приоритезируем проекты на основе пути 

потребителя 

CX тестирование и проверка 
потребительского опыта
Мы проверяем проект перед запуском для 

обеспечения лучшего опыта и качества



C O N S U M E R  E X P E R I E N C E  F R A M E W O R K

NEED

CX DESIGN

CX TESTING
EXPERIENCE CHECKFFWD

DEVELOPMENT LAUNCH

NPS



СПАСИБО!


