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Je dolezité otestovat, Ci sa napad na Vas$ produkt alebo sluzbu a jeho koncept zhoduje s
potrebami potencialnych zakaznikov alebo pouzivatelov, t. j. i pre Vas produkt existuje trh. Na
to potrebujete od procesu tvorby napadov otestovat predpoklady pre Vas produkt na trhu.

Kla¢om k uspesnému produktu, sluzbe a/alebo podnikaniu je porozumiet tomu, o Vasi zakaznici
chcu a poskytnut im to tak, aby to bolo pre Vas prinosné a rentabilné. Jednou z najvacsich chyb,
ktorej sa mozete dopustit, je mysliet si, Ze viete, co Vasi zdkaznici chcu, alebo predpokladat, ze
si Vas vyrobok alebo sluzbu kupia, pretoze sa im bude pacit rovnako ako Vam. Chybou, ktoru
mozete urobit a ktorda Vas moéze stat najviac, je nepytat sa na nazor svojich (potencialnych)
zakaznikov.

Testovanie predpokladov Vasho vyrobku/sluzby znamena zamysliet sa nad tym, kto je Vas
potencialny zakaznik, klient alebo pouzivatel. Mo6ze to byt osoba (B2C) alebo iny podnik ¢i
dokonca mimovladna organizacia. Ide o to pozriet sa na Vas produkt z hladiska Vasho
potencialneho zakaznika, doslova sa vzit do jeho koze a premyslat o tom, ako vnima, komunikuje
a pouziva Vas produkt alebo sluzbu.

Existuje niekolko nastrojov, ktoré v ramci tohto procesu mézete pouzit, mézete ich kombinovat
alebo si vybrat len jeden z nich. PouZitie vSetkych troch nastrojov vSak robi tento proces
komplexnejsim. UvaZzovanie a reflexia pomocou kazdého z tychto nastrojov Vam umozriuje ziskat
hibsi a dékladnejsi pohlad, ako pri zamerani sa len na jeden nastro;j.

Nastroj “perséna” Vam poskytne jasnd predstavu o tom, kto su Vasi cielovi
klienti/zakaznici/uzivatelia. “mapa empatie” identifikuje sty¢né resp. kontaktné body a emécie,
ktoré mézu mat Vasi (potencialni) klienti/zadkaznici/uzivatelia. VSetky tieto skutocnosti sa
potom zohladnia a integruju do vytvarania “cesty zakaznika”.

Kroky, ktoré je potrebné vykonat na overenie predpokladov Vasho napadu (alebo niekolkych
napadov), ktory ste sa rozhodli realizovat, su nasledovné:

1. Identifikujte sty¢né/kontaktné body. Su to body v ¢ase (okamihy), v ktorych zakaznik
prichadza do kontaktu a komunikuje s VaSou znackou, vyrobkom alebo sluzbou, ako
napr. navsteva VasSej webovej stranky; poziadanie o ponuku alebo nakup vyrobku
alebo sluzby. Premyslite si vSetky sposoby, akymi sa tieto interakcie moézu uskutocnit
pre kazdu zo 4 faz. Uvedomte si, Ze aj e-mail alebo Ustne podanie méze byt sty¢nym
bodom.

2. ldentifikujte emécie. Premyslajte o tom, ¢o si Vasi zakaznici myslia a ¢o citia, ked
prechadzaju z jedného sty¢ného/kontaktného bodu do druhého a z jednej fazy do
druhej. Tato cestu mozete absolvovat aj sami, avSak je dobré ziskat spatnu vazbu od
"skutocnych" potencialnych zakaznikov.

3. Identifikujte problematické body. Po tom, ako ste presli prvymi 2 krokmi, identifikujete
problematické alebo kritické body. Ciefom je zistit, kde Vasi zakaznici vyjadruju
nespokojnost a ¢i v ramci cesty existuju nejaké nedostatky alebo problémy pri
prechode medzi jednotlivymi fazami.

4. |dentifikujte mozné zlepSenia. Toto je posledny krok, v ktorom navrhnite rieSenia alebo
sposoby napravy pre kazdy problematicky bod. Identifikujete tak potencialne oblasti
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zlepSenia a rézne sposoby, ako zmiernit nespokojnost zakaznikov. Inovacia méze byt
sposobom, ktorym zmierriujete nespokojnost zakaznika, a to bud' s produktom alebo
sluzbou konkurencie, alebo Vasim vlastnym planovanym produktom alebo sluzbou.
Zabezpecte, aby bol Vas$ produkt alebo sluzba inovativny.

Body 1 a 2 sa zvycajne analyzuju pomocou mapy empatie. Skor ako prejdete k vypracovaniu
mapy cesty zakaznika, vyberte si pre Vas najreprezentativnejSieho potencialneho zakaznika a
identifikujte body 1, 2 a 3 z uvedeného zoznamu. Mézete pouzit nizSie uvedenu Sablénu
alebo si na internete vyhladat taku, ktora Vam vyhovuje.

Pri definovani vSetkych tychto aspektov je dolezité, aby ste vychadzali z abstraktnych
informacii, ktoré ziskate od realnych oséb. Na ziskanie informéacii mézete vyuzit internet alebo
socialne média, ale aj potencialnych zakaznikov, pripadne spolupracovnikov alebo kolegov.

Aby ste mohli definovat segment(y) zakaznikov pre Vas produkt alebo sluzbu, ktora sa tyka
zhodnocovania plastov, musite identifikovat a vytvorit profily zakaznikov, pretoze prave Vas
produkt alebo sluzba ma uspokojit ich potreby alebo vyriesit ich problém ci vyzvu. Profil
zakaznika (perséna) je akymsi zovSeobecnenim. Opisuje vacsinu Vasich zakaznikov (alebo
subor diferencovanych zakaznikov). V tejto faze je cielom definovat Vasho zakaznika. V dalSej
faze, kde budete zistovat potreby trhu, budete tento profil analyzovat ovela podrobnejsie. V
tejto faze sa profilovanie vyuziva na identifikaciu vSetkych dosledkov, ktoré sa tykaju spésobu,
akym navrhujete svoj vyrobok alebo sluzbu, a spoésobu, akym ich prinasate svojim
zékaznikom. Napad, ktory bol prvym krokom v procese moze byt nasledne upraveny v sulade
s profilmi Vasich zakaznikov.

Obrazok 1: Priklad navrhu Persony.

Name CHALLENGES/PROBLEMS
= What kind of problems or challenges impact the realisation
of their goals?

= How could you help them to achieve their goals?
= How can you help them in overcoming the problems or
challenges?
Photo = What kind of problem or challenge they want to solve with
your product or service?
MOTIVATIONS
= What is important to them when considering a product or
DEMOGRAFPHICS service like you are offering?
= Age = What motivates them to select your product or service?
= Gender = What experience are they looking for in your product or
= Ethnic origin service?
= Education = What drives their decision making processes?
= Occupation = Who influences their decisions?
= Salary / household income
= Location: urban / suburban / rural ANNOYANCES/FRUSTRATIONS
= Family = What are the pain points of this person related to your
product or service?
VALUES & GOALS = What is their most common objection sfor engaging with your
= What do they value in their personal business, or buying your product or service?
or professional life? = What are some of the potential turn-offs that would make the
= What are their personal or customer not return to your business?
professional goals?
= What are their hobbies/interests? INFORMATION SOURCES
= What role they have in company they = Where do they get their information from?
work for? = What information sources do they use to get information on
thre type of products and services you offer?

Jednym z najlepSich a najintuitivnejSich sposobov definovania profilu zakaznika je pouzitie
nastroja "persony". Vyzaduje si trochu dékladného premyslania a uvazovania, poskytuje vSak
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ovela viac detailov a z pohladu prisposobenia a doladenia myslienky o produkte alebo sluzbe
potrebam, poziadavkam a vnimaniu zakaznika, je uzito¢nejsia.

V tejto casti mézete najst predlohu, ktord mézete pouzit, ale existuje ich ovela viac, staci najst
ta, ktora vam najviac vyhovuje alebo taku, ktord povazujete za najvhodnejSiu pre ucastnikov
v ramci tohto procesu.

Ked uz poznate svojho zakaznika prostrednictvom definicie "persény”, musite prejst k hlbsej
analyze, aby ste otestovali svoje predpoklady. Vhodnym dalSim krokom je vytvorenie mapy
empatie.

“Mapa empatie’ je spdsob, ako charakterizovat Vasich cielovych zakaznikov s ciefom rozhodnut
o dizajne a vlastnostiach VaSho produktu alebo sluzby. PouZiva sa na umiestnenie vSetkého, ¢o
viete o zakaznikovi, ktory ma kupit vas produkt alebo sluzbu do jedného priestoru (jeho potreby,
ciele, oCakavania, spravanie, problematické body atd.). Pre kazdy typ alebo segment zakaznika
potrebujete inl mapu a tie sa povazuju za "persény"..

V suvislosti s kazdou z identifikovanych "person" (na rozoznanie vam pomoze pomenovat ich) si
polozte otazku: Co si tato perséna pomysli, ked uvidi méj vyrobok/sluzbu?" alebo "Aky druh
chybajucich informéacii by jej zabranil v rozhodnuti kupit si méj vyrobok/sluzbu?". Mapu mézete
vyplnit pomocou existujucich prieskumov, sprav a analyz, ale mézZete tiez poziadat reprezentativny
subor potencialnych zékaznikov alebo odbornikov v danej oblasti, aby Vam ju pomohli vyplnit.

Vhat dees be
THINK AND FEEL?

Vhat does he
HEAR?

Vhat does be
SEE?

et 0%

VWhat does he
SAY AND DO?

PAIN GAIN

Obrézok 2: Mapa Empatie

Mapa cesty zakaznika Vam umozni z pohladu zakaznika prehodnotit interakciu s Vasimi
produktmi alebo sluzbami.
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MozZete ju pouzit na identifikaciu problémov, s ktorymi sa zakaznici stretavaju u Vasich
konkurentov, a tak Vam pomdze pri vyvoji vlastného podnikatelského napadu a nového alebo
vylepseného produktu ¢i sluzby alebo ju mézete pouzit na doladenie vlastného napadu pred jeho
uvedenim na trh.

Na internete je k dispozicii niekolko predldh/vzorov, ktoré moézete pouzit. VSetky vSak maju
spolo¢né nasledujuce otazky pre kazdu zo 4 faz, ktorymi potencialny klient prechadza:

1. Informovanie sa o Vasom vyrobku/sluzbe;

2. Uvazovanie o jeho ziskani;

3. Rozhodovanie a nakup;

4. Vratenie/ponechanie.

Uvedomte si, Ze na vytvorenie mapy cesty zakaznika potrebujete mat jasnu predstavu o tom, kto
su Vasi cielovi klienti/zakaznici. To znamena, Ze musite mat definované napr:
e Aky problém priviedol zdkaznika k VaSej spolo¢nosti?

Ako nasiel zakaznik Vasu webovu stranku alebo spolo¢nost?
Bola navigacia na stranke alebo v aplikacii jednoducha?
Akych konkurentov vyhladavali?
Cim sa Vasa znatka odliSovala od ostatnych? Na zaklade ¢oho sa rozhodli (alebo
nerozhodli) pre Vas produkt?
e (o dufaju, ze dosiahnu pri interakcii s Vagou spolo¢nostou?

o Ako casto prichadzaju do kontaktu a komunikuju s VaSou znackou alebo

produktom a ako dlho?

o Kontaktovali niekedy technicki podporou? Aka bola ich skisenost?
Co sa im na Vasej spolo¢nosti paci? S &im s nespokojni?
o Su oblasti, ktoré by sa podla nich dali zlepsit? Ak ano, aké a ako?

e}

Uvedené priklady uz niektoré spoloénosti UspeSne pouzili na vytvorenie zhodnotenych plastovych
vyrobkov. Uvadzame dosiahnuté vysledky s réznymi druhmi vyrobkov.

Ecoinclusion je start-up s trojnasobnym vplyvom, ktory poskytuje vzdelavanie na vytvorenie start-
upov v oblasti recyklacie a zhodnocovania plastov.

Tuto konkrétnu pripadovd Studiu sme vybrali preto, lebo v Ecoinclusion zmapovali
zakaznikov/klientov, pricom sa ukazalo, ze Siroka verejnost nema formalne vzdelanie v oblasti
toho, ako mozno premenit plasty na zisk.

Spolo¢nost Conceptos Plasticos vyraba 100 % recyklované plastové tehly a tvarnice, ktoré sa
pouzivaji na montdZ domov a 3kol pre zranitelné skupiny ludi. Predstavuju tiez metodiku
socialneho a podnikatelského posilnenia "The Way", ktord umozruje komunitam budovat svoju
buducnost prostrednictvom dostojnych pracovnych miest a vysSich miezd  zlepSujucich
hospodarsky rast.

Tato spolocnost vykonala podrobné mapovanie zakaznikov alebo ich potrieb, nakolko konecny
produkt je plne orientovany na pokrytie primarnych potrieb fudi.

Abraka je slovenska znacka podporujica miestnu vyrobu a udrzatelnt médu. Prioritou pri tvorbe

kolekcii je pohodlie a vplyv vyroby na Zivotné prostredie. Abraka pouziva materialy, ktoré su z
recyklovanych PET flia$, rybarskych sieti a ECONYL a textilnych odpadov.
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Pripadova Studia Abraka poskytuje vynikajuci priklad toho, ako méze testovanie predpokladov
viest k inovativnym rieSeniam, ktoré rieSia environmentalne a socialne vyzvy.

Linky:

Persony

Personas — A Simple Introduction | IxDF

50 examples of great user persona templates - Justinmind

What are customer personas and why are they important? — Econsultancy

Mapy empatie
Empathy Mapping: The First Step in Design Thinking
Empathy Map — Why and How to Use It | IXDF

Mapy cesty zakaznika

144 Best Customer Journey Map Templates and Examples

8 Free Customer Journey Mapping Templates and Examples - Service Design Show
How to Create an Effective Customer Journey Map [Examples + Template]

Videa:
Perséna
User persona: how to create and use

Mapa empatie
What is an Empathy Map?

Mapa cesty zakaznika
Customer Journey Mapping Tutorial
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https://www.interaction-design.org/literature/article/personas-why-and-how-you-should-use-them
https://www.justinmind.com/blog/user-persona-templates/
https://econsultancy.com/customer-personas/
https://www.nngroup.com/articles/empathy-mapping/
https://www.interaction-design.org/literature/article/empathy-map-why-and-how-to-use-it
https://www.userinterviews.com/blog/best-customer-journey-map-templates-examples
https://www.servicedesignshow.com/customer-journey/templates-and-examples/
https://blog.hubspot.com/service/customer-journey-map
https://www.youtube.com/watch?v=i4Pp3FK7lkE
https://youtu.be/QwF9a56WFWA
https://www.youtube.com/watch?v=3iwL2OEeWiw&pp=ygUUY3VzdG9tZXIgam91cm5leSBob3c%3D

