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Rozdziat 2.

0D CZEGO ZACZAC?

Bardzo tatwo mozna przyjgc bledne zaloZenie, Ze znamy naszych
klientow ze wszystkich spotkan, rozmow telefonicznych oraz raportéw
na ich temat, ktore czytalismy. Jesli chcemy naprawde zrozumiec,

w jaki sposob ludzie korzystajg z naszych produktdw, musimy

udac si¢ tam, gdzie pracujg, gdzie si¢ bawig, gdzie mieszkajg.

— Braden Kowitz, gléwny projektant w Google Ventures

Nie zapisuje tego teraz, aby pamigtac o tym pdzniej.
Zapisuje to teraz, by pamietac o tym teraz.

— hasto z noteséw marki Field Notes

Ile pracy bedziesz musiat wlozy¢ w metode Customer Development, zalezy od
tego, czy usilujesz zweryfikowa¢ zupelnie nowy pomyst biznesowy, zaoferowaé
nowy produkt istniejacej grupie klientéw, czy po prostu dodac lub zmieni¢ jedna
ceche w istniejgcym juz produkcie.

Bez wzgledu na to, czy planujesz po$wieci¢ na te dzialania kilka godzin, czy kilka
tygodni, najwieksze korzysci osiagniesz, zapewniajac sobie solidny punkt wyjscia.

Chcialabym, aby$ wraz ze swoim zespolem wykonal w tym celu trzy ¢wiczenia,
ktére tacznie powinny zajac niecala godzine (por. rysunek 2.1):

Rysunek 2.1. Aby zaczgc odpowiadac na te pytania, potrzebujesz tylko czegos do pisania
i odrobiny czasu

Jakie zatozenia przyjeliscie?
Jaka sformutowaliscie hipoteze dotyczaca problemu?

Jak ksztattuje sie profil Waszego klienta docelowego?
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e zidentyfikujcie przyjete zalozenia,
e wypiszcie hipoteze dotyczaca problemu,
¢ nakreslcie profil klienta docelowego.

Polecam wtlasnie te trzy ¢wiczenia, poniewaz mozna stosunkowo latwo zaanga-
zowac¢ w nie caly zesp6t bez wzgledu na to, czy ktos jest zagorzalym zwolenni-
kiem modelu Customer Development, czy tez aktywnie sie mu opiera. Trudno
buntowac sie przeciw stwierdzeniu: ,Upewnijmy sie, ze wszyscy wiemy, co usi-
tujemy osiagnac i jak planujemy to zrobic”.

Niektérzy moga uznaé, ze tego rodzaju ¢wiczenia sa zbedne. Przeciez wszyscy
czlonkowie zespolu z pewnoscia znaja przyjete robocze zalozenia i wiedzg, co
staraja sie¢ osiggnac. Bylby$ zaskoczony, gdyby$ wiedzial, jak czesto okazuje sie
to nieprawdg, nawet w przypadku bardzo zgranych zespotéw.

Powyzsze ¢wiczenia stanowia szybki i skuteczny sposéb formutowania hipotez
dotyczacych tego, w jaki sposéb zamierzasz dostarczy¢ klientom konkretng war-
tos¢, jak chcesz na tym zarabiac i do kogo chcesz skierowac te oferte. Jesli zalezy
Ci na czyms$ bardziej usystematyzowanym i jeste$ gotow zainwestowaé w zwigz-
ku z tym nieco wiecej czasu, zamiast powyzszych ¢wiczeni lub w charakterze
ich uzupelnienia mozesz wypelni¢ szablon modelu biznesowego (por. ramka
»Szablon modelu biznesowego” w dalszej czesci tego rozdzialu).

CWICZENIE 1. ZIDENTYFIKUJ PRZYJETE ZALtOZENIA

Oprécz pomystu na produkt sformutowales réwniez dziesiatki zalozen. Masz
pewne opinie i poglady na temat tego, jak mysli Twdj klient i jak sie zachowuje,
do czego jest zdolny oraz w jaki sposéb podejmuje decyzje. Podobne opinie i po-
glady masz w kwestii tego, jak bedziesz wytwarzatl swdj produkt, jakich zasobéw
i partneréw bedziesz w tym celu potrzebowat oraz w jaki sposob dostarczysz ten
produkt klientom.

Powiniene$ poswieci¢ troche czasu na zidentyfikowanie wszystkich tych poczat-
kowych zalozen bez wzgledu na to, czy zakladasz nowa firme, wprowadzasz
nowy produkt na istniejacy rynek, czy tez dodajesz nowa ceche do istniejacego
produktu. Jezeli dopiero zaczynasz, mozesz mie¢ poczucie, ze wszystkie te za-
fozenia to czysta zgadywanka; jezeli pracujesz natomiast w duzej organizacji,
mozesz by¢ przekonany, ze przyjete przez Ciebie zalozenia sg sluszne. Tak czy
owak musisz wyraznie te zalozenia zidentyfikowa¢, aby$ mogt przystapi¢ do ich
systematycznej weryfikacji.

Gotowy... do startu... start!

Przygotuj dlugopisy i troche papieru, a nastepnie ustaw timer na 10 minut. Potem
zacznij pisa¢ najszybciej jak potrafisz. Wypisz zalozenia dotyczace Twoich klien-
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tow, produktu i partneréw. Jezeli wykonujecie to ¢wiczenie w grupie (mam na-
dzieje, ze tak wlasnie jest), przez wyznaczone 10 minut niczego nie omawiajcie.
Nie chodzi o to, zeby wypisa¢ te zalozenia, ktére uznacie za stuszne, lecz o to, aby
odblokowaé w glowie te zalozenia, ktére dotad pozostaly niewypowiedziane.

Oto lista przykladow, ktére powinny poméc Ci wydoby¢ ukryte dotad zalozenia:
e Klienci maja problem z

e Klienci sa gotowi zainwestowaé w celu rozwigzania tego problemu.

e Interesariusze zaangazowani w wykorzystanie/zakup tego produktu to

e Partnerzy zaangazowani w budowe/dystrybucje tego produktu to
e Zasoby niezbedne do stworzenia/serwisowania tego produktu to
e Gdyby klienci nie kupili/uzywali tego produktu, to kupiliby/uzywaliby

e Gdy klienci zaczna juz korzysta¢ z naszego produktu, odniosa nastepu-
jace korzysci:

e Ten problem dotyka naszych klientéw .

e Klienci korzystajg obecnie z takich narzedzijak

¢ Decyzje nabywcze klientéw pozostaja pod wplywem

¢ Klienci majg [nazwe stanowiska] lub [funkcje spotecznag].

e Ten produkt bedzie przydatny dla naszych klientéw, poniewaz .

e Poziom obeznania klientéw z technologia jest

¢ Nastawienie klientéw do zmian jest

e Potrzebujemy _ na zbudowanie/wytworzenie tego produktu.

e Potrzebujemy _ na osiggniecie X-procentowego stopnia wykorzysta-
nia produktu przez X uzytkownikow.

To tylko lista bodZcow, ktéra ma Ci pomdc rozpoczaé proces identyfikowania
zalozen. Gdy juz zaczniesz, bedziesz lepiej rozumial, jakie inne przekonania kry-
ja si¢ jeszcze w Twojej glowie w kwestii budowania, projektowania i dystrybu-
owania produktu oraz kreowania za jego pomoca konkretnej wartosci.

By¢ moze wydaje Ci sig, ze nie ma szans, aby$ juz na samym poczatku potrafit
wladciwie zdefiniowad strukture kosztéw czy kluczowych partneréw. Praw-
dopodobnie masz racje. W tym kontekscie Steve Blank chetnie cytuje boksera
Mike’a Tysona, ktéry w sprawie strategii przed walka wypowiedzial sie naste-
pujaco: ,Kazdy bokser ma jaki$ plan, przynajmniej dopdki nie przyjmie pierw-

A\

szego ciosu w szczeke”'.

! Ten cytat jest znacznie zabawniejszy niz oryginalna mysl Blanka, ktéra brzmi: ,Nie
ma takiego biznesplanu, ktéry przetrwalby pierwszy kontakt z klientem” (http://bit.ly/
1iXUUjB).

Znaczenie tej wypowiedzi Tysona zostalo wyjasnione tutaj: http://bit.ly/1iIXUY2C.
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Nie chodzi o to, zeby$ mial racje. Chodzi o to, zeby$ wypisal przyjete zalozenia.
Maja Ci one przypomina¢, ze nie udalo Ci si¢ jeszcze ich potwierdzi¢ ani obali¢.

Jezeli wykonywaliScie to ¢wiczenie zespolowo, poswieccie kolejne 10 minut na
grupowanie karteczek z podobnymi zalozeniami. Utwdérz na przykiad katego-
rie ,Klienci maja nastepujacy problem” i umies¢ w niej wszystkie karteczki z za-
fozeniami odnoszacymi sie do tej kwestii. Powinienes sie liczy¢ z tym, ze nawet
w malej grupie znajda si¢ zalozenia, ktére beda sie wzajemnie wyklucza¢é. Iden-
tyfikowanie tego rodzaju wewnetrznych rozbieznosci pomoze Ci dopracowac
produkt, jeszcze zanim w ogdle zaczniesz rozmawia¢ z klientami.

Do zdefiniowanych w ten sposdb zatozen bedziesz wracatl przez caly proces
Customer Development. Poczatkowo beda one stanowi¢ punkt odniesienia dla
pytan zadawanych klientom, pézniej bedziesz do nich zagladal wraz z poja-
wianiem sie nowych informacji, ktére moga poméc w ich potwierdzeniu badz
obaleniu.

Skoro skonczyles juz te burze mézgéw, czas opracowaé pierwsza prosta hipo-
teze dajaca sie zweryfikowac.

Szablon modelu biznesowego

Kolejnym narzedziem utatwiajgcym identyfikowanie zatozen jest szablon modelu bizne-
sowego (por. rysunek 2.2)%.

Studenci, ktérzy biorg udziat w zajeciach z przedsigbiorczo$ci prowadzonych przez
Steve'a Blanka w Stanfordzie, Berkeley lub online dzieki Udacity, zaczynajg od nakre-
$lenia szablonu modelu biznesowego dla ich pomystu na biznes. Co tydzien aktualizujg
zawarte w nim informacje na podstawie tego, czego sie nauczyli.

Wiekszo$¢ organizacji, z ktérymi rozmawiatam, korzysta z tego szablonu bardziej jak
ze zrédta inspiracji niz z narzedzia, ktdre nalezy regularnie co tydzien uzupetnia¢ nowymi
danymi. Jezeli dopiero zaczynasz swojg przygode z Customer Development, szablon
bedzie Ci przypominal, ze poczynite$ zapewne mndstwo réznych zatozen réwniez w in-
nych obszarach niz produkt czy klient docelowy.

* Szablon do wydruku w duzej rozdzielczoéci mozesz pozyskac ze strony www.business
>modelgeneration.com/canvas/.
Istnieja réwniez alternatywne wersje tego narzedzia. Ash Maurya, przedsiebiorca i au-
tor ksiazki Metoda Running Lean, zmodyfikowal narzedzie opracowane przez Alexa
Osterwaldera i Yvesa Pigneura, tworzac Szablon Lean (http://practicetrumpstheory.com/
why-lean-canvas/). Szablon ten znajdziesz na stronie http://leanstack.com/.
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Rysunek 2.2. Szablon modelu biznesowego z ksigzki , Tworzenie modeli biznesowych” autorstwa
Osterwaldera i Pigneura

CWICZENIE 2. ZAPISZ SWOJA HIPOTEZE
DOTYCZACA PROBLEMU

Teraz zajmiesz si¢ zapisaniem hipotezy dotyczacej problemu. Bedzie to hipoteza,
ktéra albo potwierdzisz, albo stwierdzisz, ze musisz ja zmodyfikowac (ta druga
opcja jest bardziej prawdopodobna).
Swoja hipoteze zapisz w nastepujacej postaci:
Uwazam, ze [okreslony typ ludzi] zmaga sie z [rodzaj problemu] w zwiazku
z [rodzaj zadania].
Lub:

Uwazam, ze [okreSlony typ ludzi] zmaga sie z [rodzaj problemu] z uwagi na
[jakie$ ograniczenie].

Rozbijmy te stwierdzenia na czesci. Twoja hipoteza powinna odpowiadac¢ na
pie¢ pytan nazywanych dziennikarskimi: kto, co, ile, kiedy i dlaczego.

Na poczatku mamy typ ludzi do$wiadczajacych danego problemu — to odpo-
wiedzZ na pytanie kto, definiujgca osoby, z ktérymi powiniene$ rozmawiaé. Dalej
mamy rodzaj problemu, ktéry odpowiada na pytania co, ile i jak. Wszystkiego
tego musisz sie dowiedzie¢. Rodzaj zadania lub ograniczenie to natomiast od-
powiedz na pytanie dlaczego, ktéra réwniez musisz poznac.

Kazdy kolejny cykl w procesie uczenia sie powinien by¢ tak krétki, jak to tylko
mozliwe. Za kazdym razem, gdy sie pomylisz, dowiesz sie czego$ nowego o tym,
dlaczego sie pomyliles, a dzieki temu nastepnym razem bedzie Ci odrobine la-
twiej zgadywac.
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Zanotuj zidentyfikowane hipotezy i zachowaj na pdzniej. Bedziesz do nich
wracal.

0d produktu do hipotezy

Masz juz produkt? Niewykluczone, ze bedziesz musiat cofna¢ sie az do hipotezy. Zasta-

néw sie nad wartoscia, ktéra oferujesz, potencjalnymi odbiorcami tej warto$ci oraz

tym, dlaczego jest im ona potrzebna. By¢é moze przydadzg Ci sig ponizsze hipotezy do-

tyczace istniejgcych produktéw (przyznaje, ze hipotezy te sg w cato$ci zmyslone — nie

mam pojecia, w jaki sposéb scharakteryzowaliby te produkty ich wiasciciele):

o Sadze, ze [operacyjne zespoty technikéw] doswiadczajg [marnotrawstwa czasu
i pieniedzy] w zwiazku z [przewidywaniem stopnia wykorzystania przepustowosci
sieci w ich rozwijajacych sie firmach] (Amazon S3).

o Sadze, ze [mate firmy] dos$wiadczajg [braku mozliwosci rozwijania sig], poniewaz
[tradycyjne platformy marketingu e-mailowego sg zbyt drogie i zbyt skomplikowa-
ne] (MailChimp).

o Sadze, ze [rodzice] obawiajg sie [0 zdrowie niemowlat], gdy [ktadg je spac] (Halo
SleepSack).

o Sadze, ze [profesjonalisci] obawiaja sie [potencjalnie krepujacej sytuacji] w zwiaz-
ku z faktem, ze [nie majg czasu kupi¢ nowej bielizny, gdy stara sie znosi lub podrze]
(Manpacks).

Masz juz produkt i masz juz na niego klientéw? Najprosciej bedzie, jesli zaczniesz ob-
serwowac ich zachowania.

Podrézniczy serwis internetowy Hotwire zaczynat od prostego badania polegajacego
na stuchaniu — zesp6t zainstalowat si¢ w sali konferencyjnej w siedzibie firmy i za
pomoca Skype'a kontaktowat sie ze znajomymi pracownikéw firmy. W ten sposdb
zespofowi udato sie zidentyfikowa¢ najwigksze niedogodnosci i problemy ich strony
internetowej. Serwis Hotwire stosuje rozwigzanie nazywane ,rezerwacjg w ciemno”.
Oferuje klientom bardzo niskie ceny, ale nie podaje z géry nazwy rezerwowanego ho-
telu. Klient nie wie zatem, ktéry hotel mu przypadnie, a zatem szczegdlnie wazne jest
to, aby wiedziat, gdzie jego potencjalny hotel sig znajduje.

Cztonkowie zespotu obserwowali, jak uzytkownicy serwisu trudzg sie przy jego obstu-
dze, i szybko doszli do wniosku, ze najwiekszym problemem jest orientacja geograficz-
na. ,Ludzie nie wiedzieli, jak umiejscowi¢ wy$wietlone wyniki na mapie”, wyjasnia
Karl Schultz, projektant interakcji. Co sprytniejsi uzytkownicy otwierali w osobnym
oknie Mapy Google, a ci mniej sprytni po prostu opuszczali strong.

Na tej podstawie zespdt Hotwire sformutowat nastepujaca hipoteze poczatkowa:
[Podrdzujacy] nie sa w stanie [poczu¢ sie wystarczajgco pewnie, aby zarezerwowac
noclegi], poniewaz [nie potrafig stwierdzi¢, gdzie znajdujg sie oferowane im potencjal-
ne hotele].
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Wyijdz od waskiej definicji

Jedna szybka uwaga: cate to gadanie o tym, ze hipotezy sa zwykle btedne, moze wzbu-
dzi¢ w Tobie prze$wiadczenie, iz najlepiej bytoby zacza¢ do czego$ ogéinego i szeroko
zdefiniowanego. Skoro nie za duzo jeszcze wiesz, to przeciez nie powinienes$ niczego
wykluczaé, prawda?

Powiem krétko: najwazniejsza jest szybkos$¢. Im bardziej zawezisz hipotezg, tym szyb-
ciej bedziesz robi¢ postepy.

Wyrazam tutaj te my$l w sposdéb bezposredni, poniewaz stanowi ona doktadne prze-
ciwienstwo tego, czego oczekuje wiekszo$¢ ludzi. Mozesz sig teraz zastanawiac:
.Jesli zaczne od konkretéw, to czy w ten sposdb nie zwigkszam tylko ryzyka, ze sig
pomyle?”.

Owszem, ale nie ma w tym nic ziego.

Jesli zaczniesz od bardzo szerokiego zakresu, stwierdzisz wystepowanie bardzo du-
zych réznic migdzy poszczegéinymi klientami. Niewykluczone, ze przeprowadzisz dwa-
dziescia albo trzydziesci rozméw i nadal nie bedziesz wiedziaf, czy zmierzasz we wta-
$ciwym kierunku.

Pomysl o tym w ten sposdb: ktdre stwierdzenie szybciej obalisz— ze koty lubig wo-
de czy ze zwierzeta lubig wode?

CWICZENIE 3. NAKRESL PROFIL KLIENTA DOCELOWEGO

Kim jest Twoj klient? Co wiesz o jego mozliwosciach i potrzebach? W jakich oko-
licznosciach byltby bardziej sklonny kupi¢ Twoj produkt?

Mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze nie wiesz dokladnie, kim jest Tw¢j klient
docelowy. Nawet jesli sam zmagasz sie z danym problemem, prawdopodobnie
nie wiesz, kto oprécz Ciebie tworzy Twdj rynek docelowy.

Zacznij od zadania nastepujacych pytan:
e Na czym polega ten problem?

e Kto zmaga sie z tym problemem?

Prawdopodobnie wskazale$ dos¢ szeroka grupe odbiorcéw, jak cho¢by matki
albo aktywnych zawodowo profesjonalistow. Rzeczywiscie ludzie nalezacy do
tych grup moga reprezentowac odbiorcow, ktdrzy predzej czy péZniej okaza za-
interesowanie Twoim produktem. Jak wynika jednak z cyklu adopcji nowych
technologii, nie wszyscy ci ludzie od razu kupia Twdj produkt lub zaczna z niego
korzysta¢. Dlatego musisz znalez¢ ludzi, ktérzy natychmiast wykaza zaintereso-
wanie Twoja oferta, i wlasnie na nich skoncentrowa¢ swoje dzialania. Znajdziesz
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ich po lewej stronie wykresu ilustrujacego cykl adopcji nowych technologii (por.
rysunek 2.3).

Wezesna wigkszosc

Pozna wiekszos¢

Wezesny rynek

Maruderzy
Innowatorzy .

2,5% 13,5% 34% 34% 16%

Rysunek 2.3. Cykl adopcji innowacji: jedynie innowatorzy i uczestnicy wczesnego rynku

sq gotowi wyprébowac niedoskonale lub nieukoriczone produkty — klienci, ktdérzy oczekujg
niezawodnych rozwigzai, nie sq dobrym materiatem na rozméwcdw na etapie prowadzenia
prac zgodnie z metodq Customer Development®

Pracujac z wieloma zespotami produktowymi, przekonalam sig, ze zwykle trud-
no jest okresli¢, od czego nalezy zacza¢. Niezle sprawdza sie jedno ¢wiczenie,
polegajace na naniesieniu dwéch przeciwstawnych cech na dwa krafice skali
(por. rysunek 2.4) i zadaniu dwoéch pytan: Czy to ma znaczenie? Jedli tak, to
w ktérym miejscu tej skali powinnismy umiejscowié¢ naszych klientéw?

osz(zgdny e ------------------------------------ 9 [Eni Swé] czas

Preferuje przewidywalnos¢ @ --------------------------------- 9 Chetnie prébuje nowych rzeczy

Podejmuje decyzje e .................................... 9 Wykonuje polecenia

Dba o zdrowie @..¢...-ouoa-uuuuuuuuauo¢ne Zaleiymunasmaku

PﬂdEjmuje decyzje bez @'000‘.....'.'."'..'.".'..."“000‘9 Zwraca uwagg “a tﬂ'
ogladania sie na innych co pomyslg inni

Rysunek 2.4. Skala cech pokazuje probke cech moggcych miec pozytywny Iub negatywny wptyw
na gotowost klienta do rozwigzania problemu z wykorzystaniem Twojego rozwigzania

O istotnosci danej cechy decyduje to, w jakim stopniu oddzialuje ona na decy-
zje podejmowane przez klienta. Jezeli sadzisz na przyklad, ze Twoj klient do-
celowy jest raczej oszczedny, bedzie to sprzeczne z pomysiem oferowania mu
produktu majacego wszystkie mozliwe funkcje i wysoko wycenionego.

3 Zrédlo: http://en.wikipedia.org/wiki/File: DiffusionOfInnovation.png.
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Wielkim atutem tej osi cech jest fakt, ze ma ona charakter wizualny. Polecam
naszkicowanie takich osi na duzej tablicy w obecnosci calego zespolu, aby wszy-
scy mogli na biezaco zglasza¢ swoje opinie i przemyslenia. Z moich doswiadczen
wynika, ze w ten sposéb udaje sie wlaczy¢ do procesu bardziej zréznicowane
punkty widzenia. Inzynierowie, projektanci czy sprzedawcy, ktérzy mogg nie
zechcie¢ przeczyta¢ dlugiego dokumentu, znacznie chetniej wezma udzial w tego
rodzaju krétkim ¢wiczeniu.

Ponizsza lista powinna Ci pomdc rozpoczaé to ¢wiczenie, a dalej bedziesz juz
dodawat kryteria charakterystyczne dla Twojej branzy lub profilu dziatalnosci.
Kierujesz oferte do konsumentéw? Wykorzystaj ponizsze cechy jako punkt wyj-
Scia do wlasnej burzy mozgow:

e pieniadze a czas,

e wykonawca decyzji a decydent,

e wieksza kontrola a wieksza wygoda,

e brak kompetencji technicznych a duza orientacja w nowinkach technicz-

nych,
e czeste zmiany produktu a zakupy dlugookresowe,
e preferowanie przygdd a preferowanie przewidywalnosci,

e preferowanie wzlotéw i upadkéw a preferowanie regularnosci.

Twoja oferta jest kierowana na rynek biznesowy? Zacznij od ponizszych cech:

e brak kompetencji technicznych a duza orientacja w nowinkach technicz-
nych,

e niewielka autonomia a duza autonomia,
e konserwatywna kultura organizacyjna a postepowa kultura organizacyjna,
e awersja do ryzyka a nagradzanie zachowan ryzykownych,

e preferowanie stabilnoéci a preferowanie umiejetnosci podnoszenia sie po
porazkach,

e preferowanie gotowych rozwiazan a preferowanie najlepszych mozliwych
rozwigzan.

Dzieki zastosowaniu tego rodzaju przeciwstawnych cech mozesz stworzy¢ za-
skakujaco kompleksowy profil klienta docelowego, gdybys$ jednak chciat go jesz-
cze dodatkowo uzupelni¢, mozesz poszukac¢ odpowiedzi na kilka pytan o cha-
rakterze ogélnym, na przyklad:

e (Czym dana osoba przejmuje sie najbardziej?
e Jakie sukcesy lub jakie nagrody motywuja ja w najwiekszym stopniu?
e Jakie zajmuje stanowisko lub jaka pelni funkcje?

e W jaki sposéb osoba ta sama zaklasyfikowalaby sie spolecznie (nastolatek,
matka, osoba czesto podrézujaca stuzbowo, emeryt, sportowiec itp.)?
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Pewnie czeé¢ czytelnikoéw zastanawia sie teraz, po co wykonywa¢ calq te prace.
Dlaczego nie mozna od razu zaczaé rozmawia¢ z klientami? Inni za to zachodza
w glowe, po co w ogdle rozmawiaé z klientami, skoro udato sie samodzielnie
opracowac zupelnie przekonujace profile klienta docelowego.

Zadaniem tego profilu jest utworzenie szkieletu pdzniejszych rozmoéw z klien-
tami. Po kilku takich rozmowach bedziesz mégl wzia¢ te zalozenia i o kazdym
z nich powiedzie¢: ,To wydaje sie prawda, poniewaz...” lub ,To wydaje sie nie-
prawda, poniewaz...”.

Dane demograficzne to nie klienci

Zapewne zwrdcite$ uwage, ze nigdzie nie wspomniatam nawet o tradycyjnych danych
demograficznych, takich jak wiek, pte¢, przynalezno$¢ rasowa, dochéd gospodarstwa
domowego czy stan cywilny.

Takie informacje to po prostu staby substytut tego, co tak naprawde powiniene$ wie-
dzieé: Czy kto$ to kupi? Kim sa ci ludzie? Jakie czynniki obecne w ich zyciu skfonig ich
do zakupu tego produktu?

Duncan Watts, gtéwny badacz w firmie Microsoft, pisze: ,,Gdy marketerzy myslg o kon-
kretnej grupie demograficznej, tak naprawde ukiadajg historyjke na temat [hipotetycz-
nych] konkretnych jednostek... Tymczasem w rzeczywistosci istnieje zréznicowana
grupa ludzi o najrézniejszych potrzebach i motywacjach, ktérzy ponadto wchodza ze
sobg w trudne do przewidzenia interakcje. Te [hipotetyczne] historie [...] maskujg catg
te zlozono$¢, czyli de facto zastepujg caty skomplikowany system »reprezentatywna
jednostka«, a nastepnie starajg sie wydedukowac¢ zachowania tej jednostki, jak gdyby
byta ona cztowiekiem z krwi i ko$ci. To powazny bigd”.

Kiedy masz juz gotowy produkt i wytwarzasz go w tysigcach albo wrecz milionach
sztuk, na podstawie danych demograficznych mozesz zidentyfikowa¢ pewne ciekawe
prawidiowosci, na razie jednak jeste$ jeszcze bardzo daleko od tego punktu.

Oprzyj sie pokusie poszukiwania duzych ilosci ogéinych informaciji, takich jak raporty
analitykéw, dane spisowe czy raporty z badan rynku. Chcesz zbudowaé naprawde ge-
nialny produkt? Zacznij od precyzyjnych i bardzo szczegétowych informacii... w matych
dawkach.

NASTEPNY KROK: ZNAJDZ KLIENTOW DOCELOWYCH

Skoro dysponujesz juz profilem klienta docelowego, mozesz zacza¢ rozgladac sie
za klientami, z ktérymi méglbys porozmawiaé. Dzigki rozdzialowi 3. dowiesz sie,
kim oni sa, gdzie mozesz ich znaleZz¢ oraz jak sie z nimi skontaktowac i uméwié
na spotkanie.
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Najwazniejsze whioski

o Wspdlnie z zespotem poswieécie troche czasu na wypisanie przyjetych zatozen,
abyscie mogli je pozytywnie lub negatywnie zweryfikowa¢. Moze Ci sie wydawac,
ze wszyscy sg w tej kwestii zgodni, najprawdopodobniej jednak nie masz racji.

o Zapisz swoja hipoteze dotyczacg problemu: ,Sadze, ze [dany typ ludzi] doswiadcza
[rodzaj problemu] w zwiazku z [rodzaj zadania]”.

o Twoja hipoteza powinna by¢ jak najbardziej konkretna. Im bardziej wasko jg zdefi-
niujesz, tym szybsze poczynisz postepy w jej weryfikacji.

o Wspdlnie z zespotem nakres$lcie profil klienta docelowego, positkujac sie osig cech.
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ZNAJ KLIENTA SWEGO

Jak tworzy¢ produkty, ktére ludzie beda chcieli kupowadé? Bez wzgledu na to, czy jestes
wtascicielem niewielkiej firmy, czy pracownikiem wielkiego koncernu, zadajesz sobie to samo
pytanie. Jesli szukasz niezawodnej metody badania potrzeb i preferencii klientéw, dzieki ktoérej
zaoszczedzisz wiele miesiecy pracy oraz mnoéstwo pieniedzy, zapraszamy do $wiata Lean
Customer Development.

To metoda idaca o krok dalej niz tradycyjne techniki marketingowe. Nie tylko pomoze Ci poznaé
potrzeby i preferencje klientéw oraz zgtebi¢ user experience, ale i zweryfikuje te wiedze na
drodze eksperymentéw naukowych. Dzieki odpowiedniemu potaczeniu otwartych wywiadow
oraz szybkich i elastycznych technik badawczych dowiesz sie, jak zachowuja sie Twoi poten-
cjalni klienci, jakie problemy usituja rozwigzac, a takze co ich frustruje, a co jest przedmiotem
ich zachwytow.

Dowiedz sie, jak zmienia¢ zachowania konsumentéw, tworzy¢ wielkie produkty i budowaé
trwata firme.

Cindy Alvarez — menedzerka produktu, specjalizujgca sie w budowaniu przewagi konkurencyjnej opartej
na znajomosci wiashych klientéw. Obecnie jest dyrektorem ds. user experience i projektu produktu w firmie
Yammer. Wspétpracowata z poczatkujacymi i dos¢ zaawansowanymi startupami oraz z firmami z listy
Fortune 500 przy integracji procesu Customer Development z kulturg organizacyjna danej firmy i dotychcza-
sowym procesem rozwoju produktu.

Ksiazki z serii Lean

To seria, ktérej redaktorem jest Eric Ries, zatozyciel ruchu Lean Startup. Niniejsza ksiazka ktadzie
nacisk na podstawowe aspekty metodologiczne i zawiera praktyczne przyktady, opracowane

z mysla o deweloperach, menedzerach i innych czionkach zespotu Twojego startupu. Dzieki niej
poznasz skuteczne narzedzia i przyjmiesz sposéb myslenia sprzyjajacy podejmowaniu szybkich

i madrych decyzji.
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