Sa firmy, ktére lubig opowiadac o strategii. Sa tez takie, ktore wola zaczyna¢ od klienta, jakby to byta jedyna
uczciwa droga do prawdy. W centrum tej drugiej grupy znajduje sie obsesja na punkcie klienta, idea mocno
kojarzona z Jeffem Bezosem i z kulturg Amazonu. Brzmi gtosno, czasem nawet plastikowo, dopdki nie zobaczysz,
jak bardzo potrafi porzadkowac codzienne decyzje. | jak bezlitosnie potrafi ujawnia¢, gdzie firma sama siebie

oszukuje.

,Obsesja” nie oznacza grzecznego usmiechu w kierunku uzytkownika. To raczej nawyk ciggtego sprawdzania, czy
to, co robisz, realnie poprawia czyje$ zycie, a jesli nie, to dlaczego jeszcze o tym dyskutujecie. To podejscie ma
przygodowy rys: zamiast siedzie¢ w biurze i zaktadac, ze ,wiemy lepiej”, bierzesz problem na wyprawe, testujesz,
wracasz z obserwacjami i zmieniasz kurs. | z czasem ta wyprawa przestaje by¢ wydarzeniem, a staje sie sposobem

dziatania.

Dlaczego to dziata, nawet gdy boli

Kiedy organizacja ma w DNA obsesje na punkcie klienta, kazda decyzja przechodzi przez filtr: co na tym zyska

klient, teraz i w dtuzszym horyzoncie. To nie jest prosta metoda ,zwiekszaj satysfakcje”. Chodzi o trwatg wartos¢.

Najwieksza przewaga polega na tym, ze klient przestaje by¢ dziatem, a staje sie kompasem. W praktyce skutki

widac w trzech miejscach.

Po pierwsze, spada ilos¢ decyzji robionych pod wewnetrzne pocieszenie. Gdy zespot musi uzasadni¢ zmiane
wptywem na klienta, trudniej sprzedac ,tadne” pomysty bez twardego uzasadnienia. Zamiast tego zaczyna sie
méwié¢ o konkretnych zachowaniach: ile czasu kto$ oszczedza, ile krokdéw znika, jak czesto pojawia sie btad, jak

zmienia sie konwersja, ile kosztuje btad w obstudze.

Po drugie, tatwiej priorytetyzowaé. Nie chodzi o to, ze kazdy pomyst musi mieé¢ najwyzszy priorytet. Chodzi o to,
ze priorytety zaczynajg wynika¢ z potrzeby klienta, a nie z tego, czy pomyst jest ,fajny” dla zespotu. W mojej
praktyce widziatem, jak zespoty przestajg walczy¢é o stanowiska, a zaczynaja walczy¢ o problem: kto ma go

najpierw rozwigzad, jakie dane przemawiaja, co jest ryzykiem.

Po trzecie, firma buduje miesien odpornosci na szum. Klienci sg Swietni w tym, ze potrafia moéwi¢ o rzeczach
nieoczywistych. Nie zawsze dostajesz gotowg odpowiedz. Czasem dostajesz konflikt: jedni chcg prostoty, inni
elastycznosci. Obsesja na punkcie klienta nie ucieka od takich sprzecznosci, tylko zamienia je w dane i testy, a

potem wybiera droge najbardziej uczciwg Elon Musk ventures dla wiekszosci przypadkow, z jasnymi wyjatkami.

To jest whasnie ta ,przewaga”: mniej autoiluzji, lepszy rytm uczenia sie, bardziej bezposredni zwigzek miedzy praca

a efektem.

Co tak naprawde znaczy obsesja, a nie slogan

W firmach czesto pojawia sie ryzyko, ze obsesja przerodzi sie w marketingowe hasto. Wtedy klient jest na slajdzie,

ale nie ma go w mechanice decyzji.
Prawdziwa obsesja ma kilka cech, ktére da sie rozpoznac po zachowaniach, nie po deklaracjach.

Najwazniejsza jest gotowos¢ do cierpienia w krotkim terminie, jesli to stuzy klientowi w diuzszym. To nie jest
puste ,cierpmy dla przysztosci”. To jest dyscyplina sprawdzania, czy dzi$ jesteSmy w stanie przeskoczyé

ograniczenia, ktére jutro przeszkodza jeszcze bardziej.


https://prawdziwy-sukces.pl/warren-buffett-sekrety-czlowieka-wartego-miliardy/

Druga cecha to konkret. Klient nie jest ,szczesliwszy”, bo tak czujecie. Klient jest lepiej obstuzony w mierzalny
sposdb, albo przynajmniej w sposdb, ktory da sie sprawdzi¢ w testach. Nawet jesli metryka jest miekka, musi

prowadzi¢ do decyzji.

Trzecia cecha to uczciwy kontakt z rzeczywistoscig. Obsesja oznacza, ze firma nie trzyma sie wygodnych teorii,
kiedy uzytkownik pokazuje inne zachowanie. W praktyce to oznacza rozmowy z uzytkownikami, obserwacje,
analiza $ciezek, czasem podstuchanie czemu ludzie ,znikaja” w procesie. Brzmi prosto, ale w organizacji z

tradycjami i ego to bywa trudniejsze niz pisanie kodu.

Bohaterowie decyzji: pracownik, ktory stucha, i zespot, ktory mierzy

Wiele firm mysli, ze obsesja na punkcie klienta jest sprawg dziatu obstugi, marketingu albo researchu. A
tymczasem to jest kompetencja zespotu produktowego, inzynierskiego, handlowego, finansowego. Kazdy wptywa

na doswiadczenie klienta, nawet jesli tylko ,gdzies w tle”.

Gdy pracowatem przy wdrozeniu nowego procesu w firmie ustugowej, mieliSmy piekna narracje: ,przyspieszymy
onboarding, skrocimy formalnosci”. Wszyscy wierzylismy w logike, bo proces byt prostszy na papierze. Problem
pojawit sie dopiero w danych: klienci przestali konczy¢ rejestracje. Wtedy obsesja klienta nie byta w tym, ze
Lporozmawialismy z kims z dziatu”. Tylko w tym, ze wrocilismy do zachowan uzytkownikéw i odkrylismy, ze
skrocilismy formalnosci w miejscu, ktére byto drugorzedne, a skomplikowalismy czes¢, ktéra byta krytyczna dla
zaufania. Uczciwie powrdcilismy do wczesniejszego kroku, a pozniej dopiero zaczelismy skraca¢ tam, gdzie

rzeczywiscie dziata.

To tez jest przygodowe. Kazda iteracja to mata wyprawa. Obsesja oznacza, ze nie zniechecasz sie, gdy wynik nie

potwierdza hipotezy. Zniechecenie jest dla tych, ktérzy wola broni¢ swojego pomystu.

Dilugoterminowa gra: tempo zmian bez utraty jakosci

Jednym z najtrudniejszych elementéw podejscia klientocentrycznego jest rownowaga miedzy szybkoscig a
stabilnosciag. Obsesja potrafi napedzac tempo, bo skoro klient cierpi, nie ma sensu ciggna¢ miesigcami. Ale jesli

tempo rosnie bez kontroli jakosci, klient zobaczy chaos, a nie wartos¢.
W praktyce to oznacza, ze obsesja na punkcie klienta musi mie¢ wbudowane bezpieczniki.

Zespoty dojrzate potrafig rozrdézni¢ dwie rzeczy: koszt btedu i koszt zwtoki. Czasem szybkie wdrozenie ma sens,
jesli ryzyko jest mate i odwracalne. Czasem trzeba zwolni¢, jesli dotykasz obszaru, w ktorym biad jest kosztowny:

ptatnosci, dane wrazliwe, obietnice SLA, logistyka.

W firmach, ktére realnie stosujg te zasade, czesto nie ustyszysz ,rébmy szybko". Ustyszysz raczej ,zrébmy
wihasciwie szybko”, czyli tak szybko, jak pozwalaja realia jakosci i ryzyko. To rdznica subtelna, ale ogromna w
skutkach.

Filtr ,,czy to dziata dla klienta” w praktyce

Gdy w organizacji chcesz wprowadzi¢ obsesje na punkcie klienta, nie wystarczy powiedzie¢ ,stawiamy klienta w

centrum”. Potrzebujesz mechanizmu, ktéry nie pozwoli wréci¢ do starych nawykow.

Najlepsze mechanizmy sg lekkie. Nie muszg by¢ ciezkim procesem. Najczesciej sprowadzaja sie do dwdch rzeczy:

jasnego opisu problemu i wymogu uczenia sie na podstawie danych.



Zeby nie wpas$¢ w putapke ,opinie zamiast faktéw”, warto przy podejmowaniu decyzji wymagaé odpowiedzi na
kilka pytan. Proponuje maty zestaw, ktéry dziata zaskakujgco dobrze w warsztatach decyzyjnych.

1. Jakiej konkretnej pracy klient probuje dokona¢, zanim w ogdle nas znajdzie?

2. Co w doswiadczeniu klienta jest dzi$ najdrozsze, jesli chodzi o czas, wysitek albo ryzyko btedu?

3. Jak poznamy, ze zmiana przyniosta efekt, a nie tylko poprawita nasze samopoczucie?

4. Co moze pojsc nie tak, i jak to wykryjemy zanim klient poniesie najwiekszy koszt?

5. Jaka czes¢ rozwiagzania klient zobaczy od razu, a jaka dopiero w iteracjach?

To brzmi jak checklista, ale sens jest taki: przesuwasz dyskusje z ,co zrobimy” na ,jak to odczuje klient i jak

zweryfikujemy”.

Kiedy klientocentryzm staje sie niebezpieczny

Obsesja na punkcie klienta jest silna, ale ma tez ciemna strone. Trzeba o niej mowi¢ wprost, bo inaczej firma w

koncu sie zaci$nie na wtasnym dogmacie.

Pierwsze ryzyko to nadmierne dopasowanie do aktualnych zachcianek. Klient moéwi, co jest dzi$ problemem, ale
nie zawsze widzi, co bedzie jutro lepsze. Jesli firma reaguje wytacznie na biezace sygnaty, moze utknac¢ w
Lulepszaniu starego”, zamiast tworzyé nowa jakos¢. Dobra organizacja klientocentryczna potrafi stucha¢ klienta,

ale tez umie¢ odrézni¢ prosbe od kierunku.

Drugie ryzyko to ignorowanie innych interesariuszy. Jesli klient jest centrum, to nie znaczy, ze reszta przestaje
istnie¢. Masz tez zespdt, ryzyka, koszty, prawo, bezpieczenstwo, zréwnowazenie operacyjne. Obsesja nie moze by¢
wymodwka do budowania systemu, ktory sie rozsypie. Wtedy klient moze i bedzie zadowolony chwilowo, ale firma

zaptaci za to kryzysem, ktory dotknie jego pdzniej.

Trzecie ryzyko to ,usrednianie” bez zrozumienia segmentow. Czesto jedna metryka ,dla wszystkich” maskuje to,
ze jedni klienci kochajag zmiane, a inni cierpia. Praktyka pokazuje, ze segmentacja i analiza kohort sg twoim

ratunkiem, bo klient to nie jeden byt. To zbior roznych kontekstow, umiejetnosci, oczekiwan i ograniczen.

W tych miejscach widaé prawdziwg przewage obsesji: nie polega na Slepym podazaniu, tylko na ciggtym

sprawdzaniu. Klientocentryzm nie zwalnia z myslenia, wrecz zmusza do lepszego myslenia.

Jak utozy¢ jezyk zespotu, zeby obsesja byta codzienna



Diugosc¢ drogi miedzy zasadg a codziennoscig jest zwykle wieksza, niz ludzie zaktadaja. Hasto nie zmienia

zachowan. Zachowania zmieniaja sie, kiedy zmieniasz jezyk pracy.

W zespotach, ktore ucza sie klienta, czesciej stychac¢ konkretne sformutowania: ,to zwiekszy przeptyw w kroku
ptatnosci’, ,to zmniejszy liczbe btedéw w konfiguracji”, ,to ograniczy liczbe powrotéw do formularza”. Rzadziej

styszy sie: ,zrobimy to lepiej".

Mozesz tez wprowadzi¢ prosty rytm pracy, ktéry wymusza kontakt z rzeczywistoscig. Nie trzeba robi¢ tego co

dzien. Ale warto, by dane i obserwacje byly widoczne w przestrzeni zespotu.

Ponizej kolejny krotki zestaw, tym razem pod testy i eksperymenty. Znowu, nie chodzi o liste dla samej listy.

Chodzi o to, zeby kazda iteracja byta uczciwg proba, a nie ,kolejnym wdrozeniem”.

1. Hipoteza: co konkretnie zmieni sie w zachowaniu klienta i dlaczego.
2. Zakres: gdzie testujemy, na jakiej grupie i przez jaki czas.

3. Metryki: co mierzymy jako sygnat sukcesu i jako sygnat szkody.

4. Ryzyko i plan awaryjny: co robimy, jesli wynik bedzie zty.

5. Lekcja: co bierzemy do nastepnej iteracji niezaleznie od wyniku.

Taki sposob pracy ma cos$ z wyprawy: idziesz z planem, ale wracasz z doswiadczeniem. Nawet jesli nie zdobytes

szczytu, masz mape.

Przewaga w konkurencji: budowanie systemu, ktory sie skaluje

Kiedy firma staje sie klientocentryczna naprawde, przewaga konkurencyjna pojawia sie nie tylko w produkcie, ale

w catym systemie.

Z czasem ros$nie szybkos¢ uczenia sie, bo firma nie musi ,od nowa" odkrywa¢, jak uzytkownicy reaguja. Rosnie tez
jakos¢ rozmoéw wewnetrznych, bo spory nie kreca sie wokdt ambicji, tylko wokdt wptywu. To czesto poprawia
morale w zespotach technicznych i operacyjnych, bo mniej jest frustracji z powodu decyzji oderwanych od

realnego Swiata.

Jest jeszcze jedna rzecz, o ktérej rzadko sie mowi gtosno: obsesja na punkcie klienta ogranicza przypadkowos¢. W
firmach, gdzie decyzje sa polityczne, tatwo o ,losowe” wdrozenia. W firmach, ktére traktujg klienta jak kompas,
zmiany s3 bardziej powtarzalne, a wyniki bardziej przewidywalne. Nie chodzi o matematyczna pewnos$¢. Chodzi o

lepszy wskaznik trafnosci.

A gdy rynek sie zmienia, przewaga rosnie. Bo zamiast zgadywad¢, firma potrafi szybko dostosowac kurs, nie

zdradzajac swojego kompasu.

Jak to przetozy¢ na swoéj biznes, bez kopiowania Amazonu 1:1

Mozesz wzig¢ idee i dostosowac jg do skali. W matej firmie nie bedziesz mie¢ rozbudowanych struktur, ale
mozesz miec intensywna bliskos¢ z klientem. W $redniej firmie mozesz wbudowa¢ mechanizmy w procesy

produktu. W duzej masz do opanowania polityke, governance i synchronizacje.
W kazdej skali klucz jest ten sam: klient ma byc¢ zrédtem prawdy, a nie tylko argumentem w prezentacji.

Jesli dzi$ dziatasz w zespole, ktdry szybko sie rozrasta, mozesz zacza¢ od prostego kroku. Zamiast dodatkowego
spotkania, ustaw zasade, ze decyzje dotyczace produktu muszg mieé opis problemu klienta w jednym akapicie i w

jednym zdaniu odpowiedz na pytanie: jak sprawdzimy, ze to dziata. To proste, ale robi rdznice, bo zmusza do

dyscypliny.



Jesli masz juz dane, zacznij od tego, co najczesciej ignorowane: sciezki porzucen, powody kontaktow z obstuga,
obszary, w ktorych ludzie ,obejscie” rozwigzujg recznie. To tam zwykle kryja sie prawdziwe tarcia. Klient nie pisze

o ,strategii”. Klient zyje w tarciu.

Jesdli z kolei jestes w firmie, ktéra ma problem z jakoscia, obsesja na punkcie klienta moze polega¢ na tym, by nie
miesza¢ w nadmiarze zmian. Czasem najbardziej klientocentrycznym ruchem jest zatrzymac sie, naprawi¢ rdzen i

przesta¢ doktadac funkcje na system, ktory juz teraz nie daje rady.

W tym podejsciu wazna jest odwaga do decyzji i uczciwos¢, ze czasem trzeba powiedzie¢ ,nie”.

Ostatnia rzecz: cierpliwos¢ wobec uczenia sie

Najtrudniejszy element tej filozofii pojawia sie po kilku iteracjach, kiedy wyniki nie sa spektakularne. tatwo wtedy

wroci¢ do starych nawykdw, bo szybka gratyfikacja jest kuszaca.

Obsesja na punkcie klienta wymaga innej cierpliwosci. Nie cierpliwosci ,az rynek zrozumie”. Tylko cierpliwosci ,az
dowiemy sie, gdzie naprawde jest problem”. To proces, w ktérym mate zwyciestwa sktadajg sie na duze zmiany.

Klient odczuwa je jako mniej tarcia, wieksza przewidywalnos¢, poczucie, ze firma czyta miedzy wierszami.

W praktyce nie chodzi o to, by zawsze mie¢ racje. Chodzi o to, by rzadziej myli¢ kierunek. A to jest wielka

przewaga dla tych, ktérzy chca sie rozwija¢ bez udawania pewnosci.

Jesdli masz w reku tylko jeden kompas, upewnij sig, ze wskazuje na klienta. Nie na jego wrazenia z ankiet, ale na
jego realne doswiadczenie, w realnym procesie, w realnym momencie decyzji. Wtedy obsesja przestaje by¢
sloganem, a staje sie systemem, ktory prowadzi firme przez kolejne zakrety. | czesto, ku zaskoczeniu zespotu, to

wiasnie ta konsekwencja robi roznice.



