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Jak vypada
designovy
proces?
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Empatie
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Napad
Nejde o to, pfijit s jednim
skvélym napadem,

.....

$kalu moznosti.
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o nich. Testujte je
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Jako kazdy spravny proces ma
snadno uchopitelné faze. Pro
Ucely MadelN CZ jsme vybrali
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oto na titulu: Ford Edsel - nejhorsi Ford viech dob.
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nestaci

UZ mnoho pokusd o kvalitni design se-
lhalo. Pritom stacilo vice myslet na jed-
noho jediného ¢lovéka. Neni jim navrhar
ani $éf spole¢nosti. Rika si bézny uziva-
tel, zdkaznik nebo spotrebitel. A mUze
jim byt kdokoli...

Neslusné auto

Figuruje v mnoha zebriécich. V seznamech vsech ,nej” se dostal
opravdu vysoko. Zminuji se o ném napftiklad casopisy Forbes
nebo Times. Stal se doslova legendou. Re¢ je o automobilu
Ford Edsel. Jeho reputace ale bohuzel nepatfi k tém pozitivnim,
v seznamech totiz figuruje jako smutny hrdina, ktery si svou po-
pularitu vyslouzil hned nékolika faktory, mezi nimiz hraje $patny
design vyznamnou roli. Podle redaktord ,Timesd” existuji kritici,
ktefi spatfuji divody nizké obliby tohoto amerického vozu

z roku 1958 napfiklad i v tom, Ze jeho pfedni maska chladice
pfipominala Zenské pfirozeni. Takovou poctu si syn zakladatele
dépodobné nepredstavoval. Spole¢nost timto nezdarem pfisla
0 350 milionl dolar(, pokud bychom tuto ¢astku prepodetli na
dnesni ceny, Cinily by ztraty 2.831.563.927 dolarl. Astronomické
¢islo. Fordu Edsel se za necelé tfi roky, kdy byl na trhu, prodalo
116000 kusu. Pro srovnani - nejprodavanéjsim vozem v roce
2013 byl Ford Focus, ktery si pofidilo zhruba 1,1 milionu zakaz-
nikd po celém svété. | kdyz se od konce 50. let automobilovy trh
urcité v mnohém zménil, rozdil pfimo bije do oé&i.

Ford si o katastrofu fikal. Udélal nékolik kli¢ovych chyb, které se
pozdé&ji podepsaly na hrozivém prodejnim vysledku jeho vozu.
Udajné $patné a nekvalitni zpracovani mu na reputaci urcité
nepfidalo, zvlast kdyz se nejednalo o pravé laciny automobil.

A zejména jeho design celil ¢asté kritice. MoZné se projevila

i Spatna komunikace uvnitf realiza¢niho tymu, kdy technici ve-
tovali originalni feseni §éfdesignéra Roye Browna, ktery navrhl

,The real act of discovery con-
sists not in finding new lands,
but in seeing with new eyes.”

Marcel Proust

predni masku chladice jako drobny otvor v jejim stfedu, ¢ehoz
se inzenyti z Forda zalekli kvali moznym potizim s chlazenim mo-
toru. Misto toho pouzili tvar, kterému kritici zacali fikat ,zacho-
dové prkénko” nebo ,konsky chomout”. Pochvaly se nedockala
ani zadni svétla ve tvaru bumerangu. Vypadala totiz jako smé-
rové Sipky, které ale bohuzel ukazovaly vzdy opaénym smérem.
Pokud fidi¢ signalizoval, ze bude zahybat doprava, Sipka svétla
ukazovala doleva a naopak, coz bylo v hustém americkém pro-
vozu jisté matouci.

Mys jako puk

O tom, ze i velci vizionafi méli své slabé chvilky, svédéi pripad
designu poditacové mysi od spolec¢nosti Apple. Zakladatel spo-
leé¢nosti Steve Jobs se do Applu vratil po dvanacti letech ,exilu”
v roce 1997 a s vervou se pustil do realizace svych velkych vizi.
Prvni vlastovkou byl pocitac iMac s netradi¢nim barevnym de-
signem. Kdyz zacal Apple podporovat nové USB rozhrani, prisla
na fadu i novad mys. Bez ohledu na uZivatelské zkusenosti, prak-
ti¢nost a pohodInost ovladdani zvolil Jobs kruhovy design, ktery
sice pusobil ve srovnani s tehdejsimi dostupnymi zafizenimi ino-
vativné, dalo by se Fici az revolu¢nég, ale pro bézné spotiebitele
znamenala mys spiSe nesnéaze. Mize za né predevsim Jobsova
vize ovladaciho zafizeni, které nebude mit vice nez jedno tla-
¢itko. Zhmotnénim jeho predstav byla pak mys ve tvaru hracky
jo-jo, kterd v mnoha uzivatelich evokovala hokejovy puk. Jeji
velkou nevyhodou byl tvar, ktery neodpovidal ergonomii ruky,
takZe ovladani pomoci mysi bylo nepohodIné, mnoha lidem

pak rovnéz nesedla do ruky kvali svym
malym rozméram. Navic méla tendenci
v ruce rotovat. Apple tak alespon pomo-
hl hbitym obchodnikdm, ktefi vzapéti
vrhli na trh mnoho druhi nasouvacich
oball, které pomahaly upravit tvar mysi
tak, aby se lépe drzela.

Kde udélali soudruzi chybu?
Apple i Ford staly netspéchy jejich
produktd velké penize a urcité se také nepfiznivé podepsaly

na samotném vnimani znacky spotrebiteli, byt si svoji reputaci

v kratké dobé napravily. Navic obé spolecnosti patfily a patfi
ve svém segmentu trhu k inovativni §picce. Henry Ford doslova
vytvoril moderni automobilovy priimys| zavedenim své auto-
mobilové manufaktury a jeho prvni sériové vyrabény vz Ford T
ma dodnes své misto i v zebficcich nejprodavanéjsich vozu

v historii. Apple stal rovnéz u po¢atkd masové obliby podéitacu.
Byl to pravé jejich Mac z roku 1984, ktery zpopularizoval uZiti
mysi. Vétsina firem dnes ale neni v pozici téchto dvou gigantl

a pfipadny nelspéch je mize fatalné poskodit, nebo dokonce
zlikvidovat. Plati to zejména pro malé a stfedni firmy, které se
pohybuji v silné konkurenénim prostredi a které své znacce
teprve buduji jméno. Z obou pfikladd jiz vyplyva hlavni dGvod
nezdarl. Spolecnosti, které chtéji systematicky pracovat na své
znadce a jeji prestizi a zdkaznické oblibé, museji hloubéji poro-
zumét Clovéku, ktery si jejich vyrobek mize potencialné koupit.
Cilovy spotfebitel se tak pomalu, ale jisté stava dalezitym ¢lan-
kem v procesu vyvoje designu nového produktu.

Apple byl béhem prace na své USB mysi v ,arogantnim modu”.
Predni navrhafi sice pfindseli esteticky kvalitni design, ale méné
se jiz zamérovali na skuteéného zdkaznika. Slepé nasledova-

ni vlastni vize a presvédceni o jeji spravnosti je sice mnohdy
dilezitym zékladem pro budouci tspéch, ale funguje jen ve
chvili, kdy je vas produkt pro vétsinu zakaznikd opravdu praktic-
ky pfinosny, nabizi originalni inovace nebo dava spotrebitelim
néco navic. Jak ale dospét k takovému vyrobku? Jak odhalit, ze

,Zacnete myslet jako vasi zdkaznici a budete se
vice spoléhat na vlastni intuici. Budete pred-
vidat, co lidé skute¢né chtéji a hledaji. Efekt
bude opravdu silny,” uvadi v ¢lanku Patnaik

pravé tento design lidi zaujme? Jak ho navrhnout tak, aby byl
snadno pouZzitelny, designové kvalitni a byl o néj zdjem? Pokud
jste Cetli pozorné, asi vam je jasné, Zze bez detailniho sezndmeni
se s cilovym zékaznikem to jde obtizné.

Inovace? Ne. Empatie

Dev Patnaik je zakladatelem a $éfem konzultantské firmy Jump
Associates, kterd pomaha spolec¢nostem s inovacemi. V jednom
¢lanku na strankach Design Mind pfiblizuje své pojeti Uspés-
ného pfistupu k byznysu. Podle Patnaika nenf kli¢ovym slovem
Lnovace”, ale ,empatie”. Spie nez nahliZzet na firmu a zdkazniky
skrze vztah ,my versus oni” doporucuje zacit se soustiedit na to,
co tyto subjekty spojuje. Doslova firmam doporuduje, aby vni-
maly sebe a své potencidlni i stavajici klienty jako ¢leny ,jedno-
ho kmenu”. ,Za¢nete myslet jako vasi zékaznici a budete se vice
spoléhat na vlastni intuici. Budete predvidat, co lidé skute¢né
chtéji a hledaji. Efekt bude opravdu silny,” uvadi v €lanku Patnaik.

Operace Medvédi objeti

Na zacatku devadesatych let Celila spole¢nost IBM krizi. Vyka-
zovala vysoké ztraty, propoustéla své zaméstnance po tisicich

a vie nasvédcCovalo tomu, Ze se blizi jeji Gplny kolaps. V této
dobé byl do jejiho vedeni dosazen Lou Gerstner. V§eobecné se
predpokladalo, Ze tento kolos rozdéli do mensich firem tak, aby
ze spolecnosti alespori néco prezilo. Jediny, kdo si nemyslel,

Ze je to nejvhodnéjsi feseni, byl samotny Gerstner. Otéazka, jak
odvratit témér jistou zkazu, ho pfivedla k jednomu experimen-



tu. Vyslal padesat vrcholnych manazerd do terénu. Kazdy mél
navstivit alespon pét zadkaznikl firmy a navazat s nimi kontakt.
Béhem setkani nic neprodavali, pouze se zajimali o bézné po-
treby a prani téchto lidi. Cilem bylo zjistit, co obycejné zakazniky
trapfi a jak by jim mohla spole¢nost IBM pomoci. Celou akci na-
zval Gerstner ,Operation Bear Hug”, vyrazem, ktery v anglictiné

znamena silné, emocionalné vielé objeti. Uz nazev naznacoval,
Ze se striktni a chladné se prezentujici spoleénost, jakou IBM v té
dobé byla, snazi zménit smér svého pfistupu ke klientdm.
Vysledkem celé akce bylo dvé sté zprav od manazerd, na jejichz
zékladé zacala spolecnost ménit svij postoj k zdkaznikam.

Méné arogance, méné chladu, nové pfistupy i nové odvétvi, do
kterych se spolecnost IBM pustila. Tak zapocala velka proména.
Prisla za pét minut dvanact, ale znamenala zéchranu. Uz ve dru-
hém roce se spolec¢nost vrétila do ¢ernych &isel.

O éem mluvime, kdyz hovofime o empatii

To slovo uz v ¢lanku zaznélo. Empatie. Kazdy méme néjakou
predstavu o tom, co tento pojem znamena. Je dilezitym rysem
¢lovéka odlisujicim ho od zvifat. Empatie svoji podstatou pri-
marné spada do oboru psychologie, které ji definuje jako:

1. schopnost vcitit se do pocitd a jednani druhé osoby, je sou-
¢asti emodni inteligence;

2. (Sifeji) je oznacovéana jako uméni dovedné zachazet s emo-
cemi, vcitovat se do situace druhé osoby, emocionalni
ztotoznéni se s jejim vidénim, citénim, chdpanim, schopnost

¢ist i neslovni projevy druhého, chépat, o co usiluje, ¢emu se
chce vyhnout, co peclivé skryva;

3. empatie souvisi se schopnosti naslouchat a vnimat neverbalni
komunikaci.

O biologickém pozadi empatie se rovnéz zmiruje Patnaik ve
vy$e zmifiovaném ¢lanku. Jddro mozku je z hlediska evoluéniho
vyvoje nejstar$i. Tento ,mozek plazi” shromazduje informa-

ce o nasi poloze, zraku, hmatu, bolesti a teploté. Také mé na
svédomi pravidelné déje, jakymi jsou dychani nebo srdeéni
¢innost. Ovlada nase pudy, tedy chut k jidlu, sex nebo strach.
Protipélem tohoto ,jadra” je pak mozkova kira, ktera je vyvojo-
vé nejmladsi. Zajistuje ,vy3si” funkce, je zodpovédna za mys-
lenkové operace. U vyvojové nizsich savcl je tato vrstva tenka
jako jable¢na slupka, u lidi je podstatné silnéjsi a diky dimysl-
nému vrasnéni zabird u dospélého ¢lovéka zhruba 2000 cm?.

A mezi témito dvéma krajnimi body naseho mozku tkvi limbicky
systém. Jedna se o seskupeni ¢asti koncového mozku, mezi-
mozku a stfedniho mozku. Limbicky systém se podili na vzniku
emoci, na chovéni, dlouhodobé paméti nebo Cichu a poméha
nam rovnéz vnimat a interpretovat emoce ostatnich lidi. Maji
ho i dal$i savci a ve vyvoji nasem i jinych zivocisnych druhl hral
velkou roli v pfemistovani v tlupach, poméhal a pomaha vytva-
fet a uchovévat citové pouta mezi lidmi a vychovéavat potom-
stvo. A pravé limbicky systém ma také na svédomi empatii, tedy
schopnost vcitit se do ostatnich, chapat jejich prani a potreby.
Tato zpUsobilost nas odlisuje od druht stojicich na nizsich

vyvojovych stupnich. Vétsina spolecnosti v historii obchodu se
chovala pravé v intencich nizsich vyvojovych druh(, tedy jako
dravci. Z dnesniho Ghlu pohledu je pak toto chovéani vniméano
jako nemoralni. ,Takové spolecnosti ztratily ze zietele ddlezity
fakt: jejich podnikdni neexistuje pouze na papite, je pfitomné

v redIném svété. Tento negativni trend shrnuje zndma fraze: ,Ne-

ber to osobné, to je byznys.,” pfipomina Patnaik mantru dravych
kapitalistt.

Empatie a design

,Problém s designéry je ten, Ze to nejsou typicti uZivatelé. Stali se
experty v uzivdni objektd, které sami navrhovali, takZze nedokézou
pochopit, Ze nékdo jiny je neumi spravné ovladat,” pise ve své
dnes jiz legendarni knize The Design of Everyday Things z roku
1988 prukopnik designu orientovaného na bézného zékaznika
(tzv. user-centered design) Don Norman. Jak Norman uvadi,
nikdy se nepovazoval za hloupého ¢lovéka. Vystudoval prestizni
Massachusetts Institute of Technology (MIT), obor Elektroinze-
nyrstvi a pocitacové véda, a poté si udélal doktorat z matematic-
ké psychologie na University of Pennsylvania. Pfesto citil ¢astou
frustraci z toho, Ze mnoho véci, které ho obklopuji, nedokaze
také okamzité spravné ovladat. Nejprve spatfoval problém ve
vlastni neschopnosti, kdyz se ale seznamoval s pfibéhy mnoha
lidi okolo néj, zjistoval, Ze i ti, které on sém pokléddal za velice in-
teligentnii zruéné, maji obdobné potize. Zacal se tedy vénovat
studiu designu kazdodennich spotfebicl a pomalu zjistoval, ze
vina vétsinou neni na strané spotrebiteld, ale na strané desig-

nu, ktery neni uzplsoben tak, aby byl vyrobek snadno uzitelny
v bézném zivoté, aniz by si zadkaznik musel predist stostrankovy
manudl. Spolecnosti totiz méalokdy myslely na reélné uziti sku-
te¢nymi lidmi.

Empatie je kli¢ova pro pochopeni jednani, tuzeb a potreb téch,
pro které vyrobek navrhujeme. Diky empatii, snaze vcitit se do
koncového zékaznika, divat se na svét jeho o¢ima, doslova cho-
dit v jeho botach, dokdZzeme také vytvaret vyrobky, které takovy
¢lovék oceni. To je hlavnim pfinosem empatie k sou¢asnému
uzivatelsky orientovanému designu a je v opozici k dfivéj$im
pristuptm, kdy se sledovalo predevsim to, jak ovliviiovat cho-
vani spotrebitele. Moderni design nechce takto plsobit. Jeho
zdmérem je spiSe snaha vychézet vstiic a hledat reseni, kterd
zékaznici uvitaji.

Metody empatie

Empatie je v soucasnosti zakladem nékolika pfistupt, které
nachézeji vyuziti pfi vyvoji nového designu vyrobkd. Doslova se
nabizi v pfipadech, kdy si ndvrhar jen obtizné dokaze predstavit
situaci, v niz bude produkt uzit. Tyka se to predevsim vyrobkd
uréenych lidem se snizenou pohyblivosti nebo s poskozenim
jednoho nebo vice smysla. U vyvoje téchto produktl pak de-
signéfi pouzivaji pomucky, které jim simuluji redlné podminky
uziti vyrobku. Jedna se vétsinou o bryle zhorsujici nebo tplné
zakryvajici zrak. Dale to mohou byt napfriklad sluchatka ome-
zujici sluch nebo pomucky ztézujici pohyblivost. Na zakladé
takto nabytych zkuSenosti jsou pak vyvojari a designéri schopni
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navrhnout design vyrobku tak, aby odpovidal specifickym poza-
davkidim na vyuZzivani daného produktu.

Ve snaze pochopit a zachytit detaily bézného fungovani denné
uzivanych véci si vedou néktefi designéfi takzvané ,fotodiare”.
Ty jim pak davaji tvarci impulsy k vyvoji produktd. Jejich cilem
je zaznamenat urcity prozitek. Jak pi§e David Bramston v knize
Design vyrobkt z roku 2009 (Cesky vysla roku 2010), maze se
toto pozorovani tykat napfiklad problémd, s nimiz se setkéavaji
cestujici pfi ¢ekani na prostiedek verejné dopravy a béhem ces-
ty. Empatie se tak rozviji skrze pozorovani okolnosti, jez museji
podstupovat jini lidé krok za krokem.

Soudasti procesu vyvoje uzivatelsky orientovaného designu

je také koncept oznadovany jako persona. Je to fiktivni osoba,
kterd ma vlastnosti uZivatele. Persony se vytvareji po terénnim
vyzkumu zaméreném na pozorovani chovani ¢lend primarni
cilové skupiny a na poklddani otdzek nebo Gcast na rozhovo-
rech. Nashromazdéné vysledky z tohoto prazkumu se vyuziji

k vytvoreni osobnosti primarni cilové skupiny. Casto mize byt
vice person tykajicich se jedné skupiny individualit, a to z toho
divodu, Ze je prakticky nemozné aplikovat véechny vlastnosti
cilové skupiny na jeden charakter persony. Existuje také sekun-
darni persona - jeji charakter nespada do charakteru ¢lent pri-
marni cilové skupiny a neni hlavnim cilem vyvijeného designu.
| potfeby této skupiny by mély byt vyslySeny a problémy pokud
mozno vyfeseny. Persony Casto zahrnuji i jméno a obrazek, de-
mografii, role a odpovédnosti, cile a Gkoly, motivace a potieby,
okolf a kontext.

MG

A jaka je situace na nasem dvorku?

Muizete stokrat deklarovat, ze jste zékaznicky orientovana firma,
ale bez kvalitnich informaci o spotfebiteli to nikdy nebude prav-
da a dfiv nebo pozdéji to vyjde najevo. Zakaznicka orientace, to
je jeden z klicovych aspektt konkurenéni vyhody, se kterou dnes
pracuji vice ¢i méné véechny subjekty z oblasti sluzeb. V sektoru
vyroby je v8ak prozatim situace pomérné zakonzervovana.
Pritom velké inovativni zahraniéni firmy, které chtéji doséh-

nout dlouhodobé dobré a vadéi pozice na trhu, prvotné cili na
spotfebitele. A jsme opét u empatie. Kde dnes firmy v zahranié&i
hledaji nové oblasti vytvareni pridané hodnoty? Ve vztazich

se zékazniky. Lidé utraceji mnohem vice penéz u firem, které
opravdu miluji. Lidé poznaji, Ze se zajiméate o jejich potreby. Lidé
poznaji, Ze vyrobky, které nabizite, opravdu uspokojuji jejich
potieby, a to dokonce i ty, které jsou teprve v latentni fazi, tedy
mozna ani jesté nevédi nebo si nepfiznavaji, ze by danou véc
chtéli a mohli potfebovat. A pokud vés budou lidé opravdu
milovat, $patné navrzend pocitatovd mys, kterd pfipomina ho-
kejovy puk, vasi spole¢nost nepolozi. Dikazem je pravé Apple,
jehoz zékaznici tvofi oddanou a milujici masu a ktefi védi, ze

za ono ,néco navic” si pfiplati. A i kdyz by za obdobna zafizeni
dali u konkurence o tietinu, nékdy i o polovinu méné, kupuji
pravé Apple. Pravé tento pfistup je smérem, kterym by se mély
vSechny spoleénosti v budoucnu ubirat. Pokud tedy chtéji byt
dlouhodobé Uspésné.

Plastia: /5

Pred dvéma lety si v Plastii, firmé zamé-
rené na vyrobu plastovych komponentu
a kvétinacq, rekli: ,Pojdme zadit resit pro-
duktovy design a branding. Nase konku-
rence roste, je porad silnéjsi, a abychom
boj s ni neprohrali, musime se do nasi
prace pustit docela jinak.”

sme

Prizvali designéry a zacali vyrabét zbrusu nové produkty. Jed-
nalo se o kvétinace Calimera a Doppio. S novymi pfirtstky do
portfolia pak pfisly dal$i podnéty. Co ovlivni prodeje? Jaka by
méla byt cesta k systematizaci procesu tvorby produktd, které na
oba novacky budou navazovat? A pak je také napadlo, ze kdyz
uz zacinaji pracovat s procesem produktového designu, o kte-
rém se v Cesku vi pramaélo, za¢nou ho také mapovat, edukovat

a vytvofi komunitu, kterd bude obor rozvijet. Proto pfisli s ¢a-
sopisem MadelN CZ a tvofi pro néj dlouhodobou pfipadovou
studii. VS§im, o ¢em c¢asopis bude v tomto a nasledujicich &islech
psat, sami projdou. Vystup bude pfedstavovat nové produktova
fada. XBrand, jak se zatim tato aktivita jmenuje, mé za sebou
témér celou prvni fazi designového procesu - fazi sbirani dat, fazi
empatie. O tom, jak probihala, vypravi Lenka Novotna, majitelka
Plastie.

Projit designovym procesem neni jednoduché.
Proc jste do néj vstoupili?

Chceme zavést nové produkty a uz nechceme vafit z niceho.
Nechceme dal$i teoretizovani, a kdyz to trochu prezenu, tak
nechceme véstit. Véfime tomu, ze designovy proces mé svoje
pravidla a ze kdyZ je spravné uchopeny, znamena pro firmu velky
pfinos. V soucasnosti se nachdzime ve fazi empatie, a i kdyz
teprve probiha, uz ted' mohu fici, jak moc ndm otevira oci. Lidé
dnes slysi na design thinking, dobfe s nim u nas zacinaji pracovat
sluzby. Chceme ale, aby se rozjel i v produktové vyrobé. Vzdyt
tfeba Lego s nim systematicky pracuje 20 let.
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Hlavni je umét najit problém. Abychom ho mobhli najit

a definovat, musime nejprve porozumét uzivateli.

V projektu Calimera je pro nas kli¢ové napfiklad to, pro¢
neni zdjem o kvétiny v kanceléfich. V ¢em je problém?

Co tomu bréani? Penize? Nebo néco jiného?

Lenka Novotn4, Plastia

Empatie nam déava docela novy pohled na celou znac¢ku
Plastia. Najednou totiz mdme srovnani, a tim padem
vystupuji jasnéji i obrysy Plastie. Uz nedélame jednu

znacku.

Lenka Novotnj, Plastia

V poslednich mésicich sbirate data. Budete chtit
vytvaret nové kvétinace do kancelafi. Pomaha
vam v tom agentura Idealisti. Jak pro né znélo
zadani? Hadam, ze je to klicové pro zisk rele-
vantnich dat.

Hlavni je umét najit problém. Abychom ho mohli najit a iden-
tifikovat, musime nejprve porozumét uzivateli. V projektu Cali-
mera je pro néas kli¢ové napfiklad to, pro¢ neni zdjem o kvéti-
ny v kancelafich. V ¢em je problém? Co tomu brani? Penize?
Nebo néco jiného? Déle je dilezité zjistit, kde se odehrava
zména v uZivatelskych zvyklostech, protoze je velmi realné,

Ze soucasné produkty tyto zvyklosti uspokojuji, ale presto se
nenakupuji. Musime najit trendy, které ovliviiuji vnimani lidi.
Diky fazi empatie se miZeme na chvilku stat nasim klientem

a zjistujeme, co bude od projektu XBrand ocekévat.

Jaké nastroje jste pouzili?

Celkové jsme absolvovali ¢tyfi ¢asti empatického procesu: pa-
nelovou diskusi se zadavateli a témi, kdo drzi kasu, kulaty stdl
s psychologem, vyzkum v kancelafich a pak jsme chvili chodili
v botédch zakaznika - uzivali si ve wellness.

O co Slo u kulatého stolu?

Tam 3lo o pohled psycholozky, o pohled ¢lovéka, ktery zna
chovéani lidi z odborného hlediska. Odbornici jsme pozadali,
aby néas seznamila s néjakymi obecnymi zakonitostmi - psy-
chologové napfiklad zjistili, Ze ¢lovék, ktery je spokojeny, rad

pracuje. A kdyz ho prace bavi, tak je to jesté lepsi. Ni¢im jinym
dnes neni mozné prinutit obzvlasté vysokoskolaky k dobré-
mu pocitu z vlastniho zaméstnani. Psycholozka ndm ty véci
pomohla pojmenovat. Ukazovala ndm, jaké jsou stresory a jak
na nas plsobi. Spatné pracovni prostfedi je jednim z nich.
Neznamena to, Ze nas spasi, kdyz ho vyménime. Rozhodné je
ale lepsi alespon jeden negativni faktor eliminovat. V kontextu
inspirace to muze byt vyrazné plus - nemusi to byt stresor, ale
muze to byt napfiklad inspirator k lep$im pracovnim vysled-
kam. Jednou z véci, o nichz jsme se bavili, byl hospitalismus

- vi se, ze kdyz v nemocnici maji pacienti vyhled z okna, tak

se uzdravuji rychleji a citi méné bolesti. Podobné ,drobnosti”
ovliviiuji i nasi efektivitu v praci, kde ndm na odpodinek staci
sedm minut. A tento fakt bychom neméli podceriovat, protoze
maximalni délka pozornosti, kterou jsme schopni udrzet, je
padesat minut. Pak jde prudce dold. Neni to jenom o zméné
mista, ale i 0 zméné nastaveni mozku. Kdyz pracuji, tak nékdy
stadi se jen podivat z okna. Svdj vyznam ma i cviceni - pfepi-
nate z virtualniho svéta do télesného.

A co vam dala panelova diskuze?

Diky ni Iépe rozumime svym klientiim. Jsme tedy schopni
divat se na produkty o¢ima téch, pro které je vytvarime, nikoli
optikou vyrobce a designéra. Je jasné, ze zdaleka ne véechny
firmy fesi optimalni kancelarfe pro své zdkazniky. Zdaleka ne
vsichni o nééem podobném vibec uvazuji. A kdyz uz o tom
premysleji, je vzdy otdzkou penéz, do ¢eho se pusti. Dosta-

li jsme jednoduse odpovédi na to, pro¢ se Calimera, kterd
cilila presné na tento segment, neprodavala, a také na to, jak
zafidit, aby se XBrand prodéaval. Chtéli jsme prosté poznat

argumenty a zjistit, jak mluvi kmen, kterému chceme prodavat.

A co vam dala obchiizka kancelafi?

Néazory obycejnych uzivateld. Téch, co ve vétsiné pripadul
nerozhoduji, ale ty véci pouzivaji. V Plastii to prozivame stej-
né - madme B2B a B2C byznys. To, co fikaji lidé z B2C, byva
radikéIné odlisné od toho, co fikaji B2B. B2B nas tla¢i do kopii
Holandandl za co nejméné penéz. To je jejich pfedstava. UZi-
vatelé maji jinou predstavu. Vidime jasny rozpor mezi tim, co
chce zaméstnanec a co zaméstnavatel.

A kdyz jste sli ve stopach klienta, jak to probi-
halo?

XBrand bude poméhat lidem relaxovat. Potfebovali jsme tedy
ten pocit zazit. Zjistit, co to je relax.

Ted mate spoustu dat. Co se s nimi musi stat?
Co bude nasledovat?

V8e musi byt zaznamenéno. Zaznamename véci, které nés
zaujaly, a napiSeme proc. Viechno to ddme na hromadu

a pristoupime k dalsi fazi, fazi ideace a definovani. Jinymi
slovy pak viechno pfesné pojmenujeme, aby to pro nés bylo
relevantni.

Nebojite se, ze jak ziskate vsechna tato data

a utridite si je, bude muset firma projit néjaky-
mi velkymi zménami?

Ne, jen pfidédme dalsiho koné do stdje, do naseho portfolia.
A déva nédm to docela novy pohled na celou znacku Plastia.
Najednou totiz mdme srovnani, a tim padem vystupuji jasnéji
i obrysy Plastie. U7 nedélame jednu znacku. Ridit dvé znacky
je na jednu stranu tézké, ale na druhou stranu jsou lépe vidét
ty rozdily. Najednou véci vnimate z jiného pohledu a naudite
se je délat jinak. Znacka Plastia tak dostala i interni konkuren-
ci. Musite si hodné dobfe rozmyslet, jak budete postupovat,
aby se vaSe aktivity nekryly. Vlastné jsem se mnohem vice
naucila o Plastii nez o té nové znacce. Najednou rozumim
samotné Plastii daleko [épe.
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Negativni
hodnoceni

je latka, pod
kterou se
nikdy nesmime
dostat

Zdenék Veverka patfi k prednim ¢eskym
produktovym designérdm. Roku 2009 se
stal viibec prvnim dvornim navrharem
tradicni Ceské spolecnosti, zabyvajici se
vyrobou malych domacich spotrebicd,
ETA. Alespon jeden jeji vyrobek urcité né-
kdy vlastnil nebo jesté vlastni kazdy z nas.
Pred timto pdsobenim spolupracoval
Zdenék Veverka napriklad se znackami
Skoda Auto ¢&i Ford. Vedle produktového
designu se vénuje i pedagogické Cinnosti
na Katedre designu Zdpadoceské univer-
zity v Plzni.

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne empatie v ramci
designu?

Empatii vnimam jako vy$si stddium sympatie, nicméné pro
design je opravdu dulezité odhadnout nézory a pocity budou-
cich zékaznikd. Je to jeden z prvnich momenti stézejnich pro
budouci tvar navrhovaného pfistroje.

Jaké podnéty ovliviiuji Vase rozhodnuti, kam se
ve vyvoji designu dale posouvat?

Cestu do jisté miry vymezuje zadani. To vlastné uréuje zékladni
smér budouciho tvaru. To, jak bude detailné vypadat vysled-
na forma, pak maze uréit nejen jistd zkusenost s navrhovanym

Pfimotopny konvektor, ETA vize, 1997

vyrobkem, ale i médni vlivy. Kdyz uz o nich hovofim, neméam na
mysli pouze odévy, urcité aktudlni trendy jsou vysledovatelné

v kazdém odvétvi. Vezméme si napfiklad ru¢ni $lehac. Pri jeho
pouziti ve stojanu s hlubokou mixovaci nddobou se pres viko
zhor$uje moznost do ni vidét. V modelu ETA Multiplo je proto
pouzito LED svétlo pfimo ve $lehaci jednotce, které optiméalné
osvétluje vnitfek nadoby.

Na co se v ramci vyvoje nového designu, potaz-
mo vyrobku, zamérujete? Co je pro Vas v tomto
procesu stézejni?

Jednim z ddlezitych kritérii je ergonomie. A druhym stézejnim
kritériem je vyrobitelnost, respektive to, ze se produkt musi dat
zhotovit za rozumné naklady. Nicméné naprosto prvotni je ski-
cou vyjadreny pocit, jak mé novy vyrobek vypadat. V této fazi se
nedbé na pfesné proporce ani na onu vyrobitelnost. Je ddlezité
zachytit urcitou stavbu tvaru, tomu poméaha i zakladni barevné
¢lenéni, kde je ihned viditelna proporce.

Maly traktor bez kapoty, Agroservis Prostéjov, 2011

Co pro Vasi firmu znamena uspéch vyrobku?
Pokud bude méfitko Uspéchu to, ze se navrh dostane na prodej-
ni pulty, potom je to jisté potésujici. Nékdy se stava, ze je cely
projekt zastaven z ddvodu kalkulace.

Co pro Vas znamena zpétna vazba od zakaznika?
Jak se divate na negativni hodnoceni?

Nézory zékaznikl jsou vétdinou zahrnuty do zadani nového mo-
delu, a pokud jsou jejich nékteré podnéty obecnéjsiho razu, pak
jsou zapracovany i v jinych projektech. Negativni hodnoceni,
pokud ho Ize ovlivnit designem, je vZdy jakasi latka, pod kterou
se nesmime dostat.

Kdo jsou Vasi zakaznici? Znate je?

Koncové zadkazniky vétsinou zname. Bud'z vlastnich zkusenosti,
nebo zprostfedkované pres zadavatele. Existuje pomérné boha-
td ,databanka” zkuSenosti klientd, ze které Ize ¢erpat informace
pro novy projekt. Tim se Ize vyvarovat minulych nedostatkd, po-
kud je v daném piipadé vibec mozné se dané chybé vyhnout.

VézZova dieselova lokomotiva fady 744.0, 2012

Nechate nas trochu nahlédnout do Vasi kuchy-
né? Jak funguje proces navrhu nového vyrobku?
Mate specialisty, ktefi se vénuji pfimo spotrebi-
telim a jejich poZzadavkiim? Nebo v tomto ohle-
du zaméstnavate externi agentury nebo spolec-
nosti?

Vétsinou jsou zadani pfesna a predem urcuji, jakym smérem
jit. To samoziejmé ulehéuje pfipravu projektu. Nas§ navrharsky
vklad vychazi z prazkum stavu designu, a to nejen v oboruy,
ktery projektem zpracovavame. Nékteré trendy jsou obecnéjsi
a objevuji se ve vice oborech.

Testujete novy vyrobek na sobé nebo svych zna-
mych?

Kazdopadné. Je to nesmirné dualezité, osobni zkuenost je
nenahraditelna. Urcité je pfi praci se spotifebi¢em nutné vnimat
pracovni proces nejen z uzivatelského hlediska, ale i po stréance
moznych zlepseni.

Nechavate se inspirovat i nazory béznych spo-
tiebiteli? Mazete uvést néjaky priklad, kdy to
zafungovalo nebo nezafungovalo?

Ano, zakomponovani zdkaznickych pripominek je skoro
automatické. ETA mé ve své nabidce kuchyrisky robot BROSS.
Predeslé generace mély viko mixovaci nddoby z jednoho
prasvitného kusu. Kfehky plast se pfi manipulaci ob¢as na-
Stipnul nebo se odlomil, proto bylo rozhodnuto naméhana
mista opatfit odolnéjsim materidlem. Dnes je viko vyrobeno
ze dvou odlisnych, pevné spojenych plastd. Tento moment
nakonec poméaha i designu. V tomto pfipadé pak zména
pomohla v tom, ze viko nyni pisobi na pohled robustnéji

a odolnéji.

Inspirujete se i u zahrani¢nich firem? Jste s nimi
v kontaktu? A naucili jste se od nich néco v ramci
vyvoje nového produktu?

Aby byl vyrobek konkurenceschopny, musi mit podobnou nebo
lepsi funkcionalitu. Dnedni vyrobni procesy jsou pro drtivou
vétsinu producentl obdobné, tudiz i predvyrobni procesy
véetné navrhovani vyuzivaji podobné ¢&i shodné technologie.
Jinak kontakty na zahraniéni vyrobce, ktefi maji své navrhéarské
zdzemi, médme. Pokud pro né navrhujeme, vyuzijeme napfiiklad
jejich konstrukéni feseni pro urychleni celého procesu vyvoje.

Vysavac ETA Viva, 2005

Zubni kartacek Herbadent, 2013
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Kdyz se fekne empatie, spatiuji dva poly tohoto pojmu. Na
jedné strané bych se mél jako designér vcitit do role koncové-
ho spotfebitele a udélat pro né&j obal pritazlivy a prakticky, na
strané druhé musim mit na paméti moznosti a limity vyrobce
produktu, ale také toho, kdo bude dany produkt prodavat. To

v sobé zahrnuje nékolik hledisek, napriklad to, jakym zplisobem
se budou vyrobky balit, jaké budou vyrobni ndklady na obal,
jestli je baleni soucasti néjaké fady, jak méa na spotrebitele plso-
bit. V nékterych pripadech jsou i velikost obalu a jeho usporada-

ni znac-
né limitované — "

napfiklad prostorem e
v regélu na prodejné nebo zplsobem

prepravy obald. Do procesu vyvoje vstupuje oprav-
du mnoho aspektl. Pfipomindm, ze ja z hlediska své profese
navrhuji tvar, tedy konstrukci obalu. Po mné nastupuji grafici

a vizuélné jej dotvéreji. To v sobé nese také jistou miru empatie.
Uvedu jednoduchy pfiklad: Pokud je obal uréen pro zahraniéni
trh, je na n&j nutné dostat mnoho informaci v rdznych jazycich.

A tak napfiklad krabi¢ka musi mit delsi klopy, byt by spliiovala
stejnou funkci i s krat§imi a vychazela by levnéji. Pozadavky na-
Sich zakaznikd jsou rozli¢né, uz jsem se setkal i s tim, Ze zdkaznik
pozadoval, aby obal vyvolaval ,wow efekt”. Znamena to, Zze mate
zajimavou krabicku, kterou kdyz vezmete do ruky nebo ji otevre-
te, udélate: ,Wow!” (wow - angl. citoslovce Udivu, pozn.
redakce). Takze jak vidite, segment oball je v pojeti
empatie pomérné specificky. Rovina empatie
pfimo vstupuje do pomysiného dialogu
se zadanymi vstupnimi podklady.

Tézko fici. Do hry vstupuje spousta
véci. Obal mizete navrhnout prekrasny
a ,vy$perkovat ho", ale podle toho pak
bude vypadat jeho cena. Nemusi byt
akceptovatelnd pro vyrobce, ktery pak
své zbozi nabizi klientdm.

Zalezi na typu produktu. Cena hraje roli vzdy, ta stoji na zacatku
i na konci. Snad jen v pfipadé vyvoje luxusniho vyrobku si ma-
Zeme dovolit udélat obal drazsi, pouzit kvalitnéjsi materiél nebo
rizné vizualni doplriky typu razby, parcidlniho laku a podobné -
feknéme tedy udélat obal |épe vypadajici. Pokud se vSak jedna

o levnéjsi zbozi, nemuize stat obal moc penéz. Je tu
ale nékolik dalsich aspektd a jednim z nich je techno-
logie. Pokud totiz uréim cenu pro klienta, tak musim
mit ve chvili, kdy mu ji ddvam, ovéreno, ze je u nas
obal vyrobitelny, Ze jsme schopni ho dodat ve stano-
venych terminech a ze nevzniknou zddné vicenéaklady
zpUsobené nedostateénym provéfenim vyrobitelnosti.
Jednoduse - obal musi byt realizovatelny. Pokud se jed-
na o obaly na potraviny, jsou zde pfitomny dalsi faktory.
¢ Pokud je napfiklad potravina v pfimém styku s obalem, je
treba zvolit s ohledem na tento fakt material. Lepenka nesmi
vylucovat nezddouci latky, ¢asto se pouzivaji tak zvané bari-
érové lepenky, laminace nebo napfiklad nizkomigraéni barvy,
schvélené pro potravinaistvi. Ve viech pfipadech by mél obal
vyhovovat legislativé. V tu chvili, kdy cenu stanovim, tak fikam
zakaznikovi, Ze cena je na ten a ten konkrétni material, na to a to
mnozstvi. Vedle toho je potreba pohlidat dalsi véci, napriklad
jednoduchost samotného baleni.

Co se tyce samotného vyrobku, na ktery médme navrhnout obal,
dostdvame informace od zdkaznika, tedy zadavatele. Ten uz
mivéa alespon hrubou, vétdinou viak pomérné pfesnou pred-
stavu o tom, jak by mél dany obal produktu vypadat. Nékdy ji
nema a pfijde s pozadavkem, Ze chce zabalit urcitou véc, a po
nas chce navrhnout néjaké feseni, coz je pro mé osobné vlastné
idealni... Nejlepsi situace nastava tehdy, pokud mam k dispo-
zici konkrétni produkt a mém zadéany zakladni parametry: jaké
mnozstvi obald se bude vyrébét, jaky materidl bude pouzit, jak
a kam bude obal cestovat, jak méa vypadat paletizace,
jestli bude obal potistény a jak, budou-li se produkty ba-
lit automaticky, nebo ruéné. To jsou zékladni informace
k tomu, abych mohl baleni navrhnout. Samoziejmé je tu
otézka, jak mé celkové obal pusobit. To uz se pfimo tyka
koncového zakaznika - jeho nédzory by podle mé mély
resit firmy vyvijejici dany produkt, pfipadné v kooperaci
s nékym, kdo se na tyto zélezitosti specializuje.

Nékteré urcité, nékteré méné. Dnesni doba je charakteri-

sticka velkym tempem, kazdy chce mit véechno hned, tak-
e Casu a prostoru na priizkumy casto pfilis nezbyva. Setieni

trhu si spise dovoli velké firmy, které maiji ,celoplos$ny” produkt,
jenz ,funguje” ve vice zemich. Maly vyrobce si toto dovolit nemd-
Ze. Tito mensi hradi se to podle mych zku$enosti alespon obcas
snazi fesit jinym zpGsobem, tedy konzultaci se zndmymi nebo
prateli. Ale obecné si myslim, Ze u spousty produktd se jedna
spie o intuici toho, kdo vyrobek vyviji a uvadi na trh, a ze k hlub-
§i komunikaci se zakaznikem nedochazi. To je muj nazor.

Situace je trochu ztizena tim, Ze nejen obal prodava produkt,
ale jesté musi byt zdjem o vyrobek samotny. Pokud o néj zédjem

je, pak se to da vysledovat z toho, Ze se navySuje vyroba, obaly

se objednavaji a nékolik let to funguje. A samoziejmé Uspéch
pro nas znamena to, ze nejsou reklamace a zékaznik zaplati
(smich).

Podle mé to je doméacenské sklo, protoze sklenicky se budou
porad rozbijet a kupovat nové. Nehledé na to, ze za stovky let
se nékteré tvary vyvinuly tak, Ze uz se v jejich designu mnoho
nového vymyslet neda. Pokud chcete navrhnout konvicku tak,
aby spliiovala funkénost, tak stejné po ¢ase dojdete k nécemu,
co uzZ tu viceméné bylo. Avantgardni design v této oblasti podle
mé Casto nefunguje a pozitivni inovace lze na tomto poli spatfit
zfidka. Tim ale nefikdm, Ze se ¢as od ¢asu neobjevuiji.

Casto a? pravé uzivani obalu v praxi pfinese potfebnou zpét-
nou vazbu. | mné se stalo, ze jsem navrhl obal, ktery bohuzel
dostate¢né nechranil kiehky vyrobek, a pak se musel predéla-
vat. Nékdy také prijde pozadavek od klienta, ktery chce zménit
velikost vyrobku, barvu nebo dalsi parametry.

To méte pravdu.

Urcité by to bylo lepsi, ale jak jsem
fikal, ne kazdy si to maze dovolit.
Jesté tady médme vieobecné velké
rezervy v komunikaci. Mnoho
vstupnich informaci se vytrati

na cesté primo ke mné jako '
designérovi. Pokud mém pocit,

Ze mi neni ve podavano tak, jak

si myslim, Ze to zadavatel chtél,

SOUL of COFFEE

tak se s nim snazim spojit a zjistit
co nejvice informaci. V tom ”
je pritomna intuice a pravé ta
empatie, o které jsme mluvili
na zacatku. Obaly maji uréitou
nevyhodu v rychlosti, se kterou
se museji vytvaret. Kazdy chce
mit obal hned a vétsinou to resi

na posledni chvili. To znamen3,

h\J SHINE

Ze koncovy spotrebitel v soucas-
né dobé neni Uplné tim, kdo by




rozhodoval o vysledné podobé designu. Aby se to zménilo, mu-
sel by byt odlidny pfistup nasich klientd k obalu jako takovému.

Testujete Vy sam obaly na sobé nebo svych zna-
mych?

Z technického hlediska, z hlediska bezpecénosti pfepravy a tak
dale si je testuji, konzultuji s kolegy designéry, protoze kdyz
jakoukoli véc délate déle, tak jste do toho procesu ponoreni

a schézi vam potfebny odstup. Je dobré nékteré véci obcas
probrat i s kolegy, ktefi se pfimo nezabyvaji designem a ukédzou
vam jiny, nékdy prekvapivé cerstvy pohled.

Co inspirace u zahraniénich firem? Vyhlizite také
smérem na zapad? Nebo i na vychod?

Nedavno jsem se hodné dival na vychod, kdyz jsem fesil jedno
baleni cukrovinek. V této oblasti neni vibec od véci fici ,podivat
se na vychod”. Napftiklad v Japonsku je tradice obalu obrovska
a uz tam dokonce hranici s uménim. Sami Japonci k nim jako

k uméni Casto i pfistupuji. Nékteré jejich krabicky jsou opravdu
nadhernymi artefakty.

Jste v kontaktu s néjakou spolecnosti ze zahrani-
Ci?

Ano, ze zahrani¢i mame vice klientl. Navic pokud se jedné

o nase zakazniky z fad velkych zahraniénich firem, tak ¢asto
mivaji své tymy, jeZ vytvareji balici ndvodky, které my pak mu-
sime dodrzovat. Pokud se od nich musime z néjakého davodu
odchylit, snazime se s nimi komunikovat nebo je i néjak pozitiv-
né ovlivnit, ukaze-li se, Ze jejich navrh neni z néjakého ddvodu
vhodny. Samoziejmé nové principy se k ndm dostavaji i jinak.

Napfiklad pfijde zédkaznik a pfinese zajimavou krabi¢ku ¢ man-
Zetu s pozadavkem, Ze zhruba néco takového by chtél. MGzeme
se pak inspirovat néjakym zajimavym principem - tfeba uZitim
zadmkud nebo pojistek. Nedavno jsem jeden takovy systém pre-
tvofil a pouzil u Uplné jiného typu krabice. Dokazal jsem tak do-
stat na vysekovy arch krabici o tak velkych vnitinich rozmérech,
ze bychom ji u nés za pouziti béznych konvencénich konstrukei
nedokazali vyrabét - byli jsme limitovani formatem stroje. A co
se ty¢e mé osobné, snazim se nové trendy sledovat prakticky
neustéle. V rdmci profesni deformace nékdy nedokazu ani

v klidu nakoupit (smich). Casto totiz zkoumam, jakym zptsobem
jsou v obchodech vyrobky zabalené. Mam ale nastésti pomérné
trpélivou pfitelkyni, které to zatim obstojné snasi.
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Designujte
véci pro lidi

Hned na Uvod je treba fici, ze kniha De-
sign zaméreny na ¢lovéka neni prvopla-
noveé text pro produktové designéry.
Jeho aplikace v tomto segmentu totiz
vyzaduje velkou miru abstrakce, a jeho
prakti¢nost tak doceni vice designéri
sluzeb a jesté mnohem vice neziskovy
sektor.

Ptate se, proc ji tedy do MadelN CZ zac¢lenit a pro¢ o ni za-

¢it diskutovat? Divod je jednoduchy. Je to nejlepsi z volné
dostupnych pfiruéek o tom, jak provadét zmény a vyvijet
programy z pohledu uzivatele. A je prakticka. Nejenze disled-
né popisuje designovy proces, obsahuje také dlouhou fadu
konkrétnich néastrojl a metod, jak jej provést a dotdhnout do
konce.

Mezi tfi hlavni témata, kterych se dotyka, patfi v prvni ¢asti
knihy naslouchéni cilové skupiné a zplsoby, jak je aplikovat,
véetné popisu vyzkumnych metod od zjisténi, koho se vibec
chceme ptét, po vysvétleni G¢innosti dotaznikovych Setfeni,
individualnich rozhovord nebo focus groups. Druha ¢ast ukaze
zpUsoby, jak poznatky nasbirané v terénu co nejefektivnéji pre-
nést do tvorby konceptd, rozsifovani napadu a tviréiho procesu
a jak neustéle sbirat zpétnou vazbu a pokracovat v naslouchani
cilové skupiné. Treti ¢ast pak ukazuje zpUsoby realizace - tedy
cesty od ndpadu a prototypd k hmatatelnym vysledkim, jejich
prabéznému vyhodnocovéni a opakovanému vyuziti celého
procesu.

Chcete védét, je-li knizka pro vas? Je, pokud:

— naslouchate svym zdkaznikdim a chcete to délat jesté lépe,

— ji budete chépat jako jeden z pfistupt a pretlumodite si mno-
hé do jazyka vlastniho kmene - kniha byla psana pro misie
v Africe, diky tomu je specificka,

— chcete ziskavat zpétnou vazbu pro svij byznys, chcete ji
vyuzivat a fidit se ji. A nemate z ni strach. Zpétna vazba je
totiz vedle empatie druhym nejdulezitéjsim prvkem obsahu
prirucky.

Na samotny zavér je potfeba fici, Ze pro jeji zisk nepotrebu-
jete udélat nic vic nez napsat na ahoj@cides.cz. Poslou vam ji

a budete tak moci zadit &ist a chapat potieby, sny a chovani lidi,
které chcete svymi produkty nebo sluzbami ovlivnit. Jednoduse
porozumite tomu, jak to, co si lidé preji, mizete dodavat prove-
ditelnym zpUsobem a ekonomicky vyhodné.
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Em

atie

oCima designera -

dialog v hlavni roli

V designovém procesu vnimame empatii ve tfech Urovnich:
empatie designéra vuci potfebam podnikatele - jeho klienta /
empatie designéra a podnikatele vici zékaznikovi / empa-

tie podnikatele a designéra vici sobé - pfi zaméreni se na
potreby a emoce zdkaznikd bychom snadno mohli opomijet
empatii ve vztahu mezi podnikatelem a designérem. Ta je ale
klicova. Bez empatie vici sobé mohou obtizné podnikatel

a designér jit spolecné na cesté k zdkaznikovi. Pragmaticky

a racionalni zplsob mysleni podnikatele mize obcas narazet
na neporozumeéni tvofivého a emocionélniho mozku designé-
ra. A naopak. Vyvoj designu je vice nez cokoliv jiného dialog.
Dialog mezi konkrétnimi lidmi. Pokud obé strany, které se ve
skutec¢nosti pfi nezaujatém pohledu z vnéjsku doplnuji, maji
pocit, Ze je ndroc¢né si navzajem porozumeét, je dobré vzpo-
menout na pojem empatie a zaméfrit se na principy platné
pro kazdého, kdo se stava soucasti designového procesu.

Poselstvi tohoto ¢lanku:

Nebojme se véFit selskému rozumu a intuici. Samot-
né drahé vyzkumy a prazkumy a rady konzultanti
samy o sobé nestaci.

Uvaha o zakladnich (,lidskych”) principech, které
by podle mého nazoru mély doprovazet designovy
proces, ale i podnikani samotné.

INOVACE

Maly princ

Designér jde do terénu. Diva se, pté se, pozoruje, zaznamenava,

co vidi, sly$i a co ho prévé v ten moment napada. Zaznamenéva
vizualné v podobé skic nebo fotografii, v pisemnych poznamkach,
premysli a objevuje souvislosti.

Inovace v8ak mivaji své zaklady zpravidla v tom, co neni vidét. To,
co je viditelné a zjistitelné prizkumy a analyzami, nakonec zjisti
vSichni. Designér se neptd, co by si lidé prali a jaké feSeni by uvitali.
Predstavivost lidi - zdkaznikd mé své limity. Designér ¢te mezi radky
a objevuje nevyréené. Designér interpretuje autorskym zplsobem
skryté vrstvy potfeb, pocitd a emoci lidi. Pod Uroven viditelného se
dostava sam nebo ve spolupréci s klientem. Pokud firma pouziva
design management, sama se podili na cesté k témto skrytym
vrstvam. Je soudasti designového procesu v tviréim dialogu s de-
signérem.

Vice nez statistiky a rozum hraji v této fazi otevienost, cit a intuice.
Zeptal jsem se nékolika podnikatell, co pro né znamena design.
Mohli si vybrat z nékolika moznosti: inovace, hodnota, emoce, jedi-
necnost, profesionalita, kreativita. 80 % z nich vybralo ,emoce”.

ODVAHA

F. D. Roosevelt

S vyvojem designu souvisi odvaha. Odvaha k ¢emu? Experimen-
tovat, délat chyby a udit se z nich. Svoleni délat chyby je jedna

ze zakladnich podminek umoznujicich objevovani nového. S tim
souvisi dal$i odvaha - odvaha otevfit se ndhodam, vymyslet, fikat

a kreslit ,hlouposti”. Od malicka jsme zpracovévani k tomu, ze je
tfeba pokud mozno nechybovat a mit toho co nejvice pod kontro-
lou. V ideélnim pfipadé by kontrola méla vylu¢ovat nahodilosti. To
vak maze byt paralyza pro kreativni proces. Nejde o to nechat se
nahodilostmi vlacet, ale pfipustit si je k télu a dat jim Sanci promlu-
vit k ndm a pozorné je vyslechnout je$té pred tim, nez se jimi pre-
staneme dale zabyvat. Nékdy ndm mohou sdélit néco zdsadniho,
co presahuje potenciél, ktery ndm mdze nabidnout rozum a dosud
poznané dovednosti a znalosti.

Uspésné vyuziti toho, co ndm experimenty a nahodilosti mohou
prinést, zavisi na tom, ze pro né dokazeme pripravit vhodni prostor
a Cas. To je Ukol pro podnikatele, resp. podnikatel by mél umoznit
tento prostor vytvorit. V tomto ¢asoprostoru hraji nezastupitelnou
roli prototypy. Jejich vyvoj, testovani a posuzovéni z hlediska na-
pliiovani potieb zakaznikd a firemnich cild podnikatele je soucast
designového procesu. Umozriuji véas a ekonomicky odhalit chyby,
nedostatky a nahodilosti. Ty nezadouci je mozné vcas eliminovat

a ty necekané a pozitivni rozvinout a vysledek o né obohatit. Udélat
to zde v tomto prostoru znamend, znamena ucinit to tak dfive

a mnohem levnéji nez poté, co to udélaji moceni zakaznici po uve-
deni produktu nebo sluzby na trh a za Ucasti masového pranyfova-
ni prostrednictvim socialnich médii.

Designér je zodpovédny za to, ze odvede co nejlépe svou préaci.
Manazer je zodpovédny za rozhodnuti o realizaci nebo nerealizaci
navrhu. Bere v potaz zpétnou vazbu cilovych skupin, nazory svych
lidi. V8echny vyslechne, informace zpracuje, ale na ném je zésadni
velitelské rozhodnuti, kterym fekne ,Jdeme na to!”, nebo ,Ne,

i kdyZz nas to stélo néjaky ¢as, energii a penize, do toho nepujde-
me.” V tom je svrchovany, protoze nese kone¢nou odpovédnost
za to, zda designova inovace pfinese jeho podniku Uspéch, ¢i ned-
spéch. Indicie pro velitelské rozhodnut nejsou vzdy jen v analyzach
a vyzkumech. Po jejich prozkoumani pfichazi na fadu odvaha uvérit
intuici.




JEDNODUCHOST

Ronald Reagan

Z projevu prezidenta Reagana u Brandenburské brany v zépadnim Berliné 6. 12. 1987.

www.reaganfoundation.org

Na zavér vénujme pozornosti odvaze k jednoduchosti. V racional-
nim svété odbornosti a vysokych specializaci, ve snaze po efektivi-
t&, za slozitymi a sofistikovanymi vyzkumy, vypocty, monitorovacimi
indikatory a radami nejriznéjsich konzultantd, byva nékdy velmi
tézké udrzet zaméreni na to, co je ve skute¢nosti podstatné a ne-
spustit oci z celkového obrazu. Mohlo by se ndm to stét i v zaplavé
pojmu jako design thinking, design management, design driven
innovations, human centered design, customer touchpoints, insi-
ght, design tools, persony a tak déle a tak déle...

Dobii designéfi, ktefi dokazali byt v kontaktu s lidmi, kterym mély
jimi navrzena feseni slouZit, ktefi véfili, ze tim co délaji, mohou udé-
lat svét lep$i a manazefi, ktefi to svymi vizionarskymi rozhodnutimi
umoznili, byli ddvno pred tim, nez se dostaly do $irsiho povédomi
pojmy design thinking a design management jako pfistup a me-
todologie. Mélo to vzdy hodné co docinéni s intuici a selskym ro-
zumem. Je prekvapivé, jak ¢asto je mozné se setkévat se strachem
z jednoduchosti, jako nééim, co je nevérohodné, ménécenné. A to
presto, ze ¢lovéku - stejné jako véem dulezitym vécem - nesvéddi
sloZitost.

Byvaly ministr zahrani¢i USA Henry Kissinger si ve svych pamétech
postesknul nad tim, Ze historikové musi odhalit jak je mozné, ze

tak jednoduchy ¢lovék jako byl Ronald Reagan, mohl tak dlouhou
dobu dominovat jako guvernér Kalifornie, natoz pak jako prezident
USA. Nabizi se odpovédét. ,Pravé proto!”. Po dobu existence ber-
linské zdi fady politikd, diplomatl, akademikl a teoretik( premitalo
a diskutovalo o slozZitosti problému a povaze totalitdrnich rezimd.
Ve skutecnosti by stalo za to odhalit pro¢, za celou tu dobu se az
do Reagana nenasel nikdo, kdo by nahlas srozumitelné a jedno-
duse fekl néco v tom smyslu jako ,Podivejte se, vzdyt je to celé
nesmysl, tak uz s tim jdéte do héaje!”.

Empatie v designovém procesu oc¢ima designéra

Poznat potieby zakaznika a uZivatelii navrhovaného feseni produktu
nebo sluzby

— jit do terénu,

— pozorovat,

— sledovat,

— komunikovat a spolupracovat s nimi,

— ptét se a diskutovat,

— seznamit se se véemi dostupnymi daty z priizkumd, analyz trhu apod., které

muze podnikatel poskytnout.

Poznat potieby a vize klienta, ktery vysledek nasi prace nabizi zakazni-
kim a uzivatelim

— sezndmit se s vizi a hodnotami podnikatele,

— seznamit se se véemi aspekty podnikéni svého klienta,

— pokud je klient nema presné zformulované, pomoci mu uvédomit si

podstatu véci.

Ziskat zpétnou vazbu a zohlednit ji v definitivé

— prototyp,
— testovani,
— vyhodnoceni.
‘ podnikatel
designér
navrhy

prototypu

Sledovani potieb v pribéhu designového procesu. Podnikatel se zajimé o po-
tfeby a prani svych zakazniki. Ve, co se o nich dozvidd, zahrnuje do zadani pro
designéra. Designér ve své praci napliiuje potfeby a pfani jak svého klienta, tak
jeho zakaznika. Vychazi pfi tom ze zadani od klienta a zéroveri zpracovava svij
vlastni prizkum. Uspésnost navrhu v naplnéni potfeb a ocekavani je ovéiovana
ve fazi prototypovéni. Zpétna vazba z obou linii, je pak zohlednéna v dopracova-

ni definitivy.

Cil: Popis stavajiciho stavu sluzby z hlediska uzivatelské privéti-
vosti pro vybranou cilovou skupinu a objeveni prilezitosti pro jeji
inovaci.

Nastroje: Persona, mapa kontaktnich mist, cesta sluzbou.
Doba trvani: 5 hodin
Pocet ucastniku: 25

Pfinosy:

— ndméty na inovaci stavajici sluzby,

— formulace problémd, které maiji vliv na uvedeni napadi do
praxe,

— zabava,

— prirozeny teambuilding zaméstnanct z rdznych odbord,

— aktivni a oteviena spoluprace zaméstnancu s fadovych
i vedoucich pozic.

[Komentar: Workshop probéhl v rémci cyklu internich $koleni
zaméstnanc(i méstského Gfadu v Sokolové. Ctyii skupiny zamést-
nancu se zabyvaly ¢tyfmi rdznymi tématy, pricemz kazdé se tykalo
jedné cilové skupiny.

Jednim z nejzajimavéjsich vystupd je navrh inovaci sluzby v oblasti
méstské hromadné dopravy pro dichodce. Cilovou skupinu du-
chodcl zastupovala persona, které mésto nabizi moznost zdarma
vyuzivat méstskou hromadnou dopravu. Stavajici stav (viz obrazek):

Dachodkyné si musi dojet na autobusové nadrazi, kde se prodavaji

mésicni jizdenky. Tam zaplati za jizdenku a poté se musi dostavit na
méstsky Grad, kde predlozi Zadost a jizdenku. Naklady, které za ni
vydala, jsou ji zde proplaceny zpét.

P¥i vciténi se do situace ddchodkyné si (samoziejmé mnohem
mladsi) zaméstnanci uvédomili, ze stavajici stav predstavuje pro
starého ¢lovéka dvoudenni program, ktery jej stoji pomérné dost
usili. Ukazalo se na priklad, Ze i ,nepodstatny” detail v podobé
Castéjsi potreby vyuziti toalety ma vliv na celkovou zkusenost se
sluzbou. Dva sloupce vedle sebe predstavuji dva dny. Pfi mecha-
nickém popisu cesty sluzbou se na prvni pohled zdalo, Ze vse je

v poradku. Az do chvile, kdy jedna ¢lenka tymu sebrala odvahu

a prohlasila: ,Hele, a neni to celé blbost, aby ta babicka jela jeden
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den na autobuséak, kde za-
plati tfi sta, a pak jela dalsf
den k ndm na Urad, kde .
my ji téch jejich tfi sta vra- = ALE]

time zpatky? Tak at jede

jen jednou na autobusak,

tam nic neplati a my si to

s nimi vyG&tujeme”. Chvili = e
bylo ticho a pak se ozvalo s
spole¢né: ,No jo!” Prvni

Uredni reakce byla: ,To

nejde”. Ostatni se zeptali

proc. Spole¢né zacali
premyslet. Zaméstnan-

kyné finanéniho odboru =
po chvili fekla. ,Hele, to
by zas takovej problém
nebyl, mohl by se prosté evidovat pocet prodanych jizdenek a my
si to s autobusakama pak jednou za mésic mizeme vyuctovat.
Bude to pak jen mezi ndmi, nés to nic moc stat nebude a babicce
usetiime namahu”.

T e S—
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Jde o priklad jednoduché, levné a rychle proveditelné inovace,
ktera ale dosud nikoho nenapadla. Velmi ddlezité pro vznik népa-
du byla spoluprace zaméstnancu rdznych odbord, které se podileji
na realizaci sluzby.

Nésledné dalsi doporucené kroky jsou:

— provérit skutecné moznosti technické proveditelnosti napadu
a pozadavkl na zdroje na strané poskytovateltd sluzby,

— pripravit prototyp,

— otestovat prototyp z hlediska prinosu pro cilovou skupinu na
vybrané skupiné ddchodcl a vyhodnotit zpétnou vazbu,

— otestovat prototyp z hlediska administrace a nakladovosti pro
poskytovatele sluzby.

Realizace: PROTEBE live ve spolupraci s Méstskym Gfadem
Sokolov

Worlksshop: v ramci seminéte Firemni kultura, Mé&stsky Grad
Sokolov, listopad 2013
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Jaky mas pristup k empatii, vyzkumim a praci
s cilovou skupinou, kdyz se bavime o vyvoji
novych produkta? Je to z tvého thlu pohledu
spravna cesta? DokazZe to pomoci budovani
znacky? Je to efektivni?

Nemyslim, Ze je Uplné jednoznacné, Ze zrovna vyzkumy,
dotazovani se trhu a verifikace danych tvrzeni je Gplné sprav-
ny pristup. Ano, vysiléd to do svéta signal, Ze svou praci délaji
znacky pro lidi, coz je fajn. Ale neni to jedind spravna cesta

a principialné funguje feknéme u poloviny firem. Ta druha pal-
ka to bude pfirozené délat Uplné jinak. Vytvori produkt a pak
k nému neché trh dojit. Nau¢i ho vyrobek chtit. Piikladem je
bezdotykové svétlo Goldie - slovensky projekt, ktery se snazi
prosadit v Kalifornii. Je to véc, na kterou se nemate trhu jak
zeptat. Nikdo si ji nepfedstavi a nikdy nemuzete zjistit, jestli ji
budou lidi chtit. Pak pfijdou néjaci kluci, za¢nou trh preoréavat
a vysvétlovat mu, ze je Cas, aby zapomnél na vypinace. Jde

o docela jiny procesni management.

Trh tedy nediktuje to, co firma
vyrabi?

Presné. Jinak by nevznikl iPod a tisice jinych
véci. Zasadni ale je, aby firma pfisla jak s pro-
duktem, tak s pfibéhem za nim. S dGvodem,

k ¢emu produkt lidé potrebuji. A na tom
mimochodem firmy velmi ¢asto troskotaji. Ne-
naudi lidi chdpat potfebnost svého produktu.

Bavis se o relativné revoluénich
produktech, co ale evoluce? Tam

je prace s cilovou skupinou uz ve
fazi koncepta a navrhi néco docela
jiného.

Stoprocentné. Krasnym ptikladem jsou tfeba
kocarky Maxi-Cosi. Sleduji trh, ptaji se, vyvijeji

a vyzobavaji mezery na trhu. Proti nim postavi designér z Nor-
ska kocarek STOKKE na jedné noze a rekne lidem, Ze ho chtit
maji. A oni ho chtéji. Zasadni je jedina véc. Uvédomit si, kde
firma stoji. Placa-li se uprostied, nemuze to dopadnout dobre.
Ai kdyz se firma natisickrat zeptd, produkt pfipravi podle zpét-
né vazby a doladi ho do nejmensich detaild, vibec to nemusi
znamenat, Ze ho nakonec proda. Pokud neudéla produktu
poplatny marketing, bude mit stejnou smulu jako neptajici se
inovator. Rizika jsou dle mého viude stejna.

Je vilbec mozné ptat se lidi natolik spravné, aby
méla firma aspon trochu jistéjsi pidu pod noha-
ma, kdyz inovuje nebo zavadi novy vyrobek?
Nevim a myslim, Ze to nevi nikdo, i kdyZ to spousta firem
zkousi. Dostat skuteéné dobré odpovédi, které povedou

k tomu, aby se na jejich zékladé mohla firma rozhodnout, zda
investovat do nového produktu, je dramaticky slozitéjsi, nez
se na prvni pohled mize zdat. V zékladu se vzdy jedné o to,
jestli svéfi§ milionovou investici do nové linky nebo jejiho
prenastaveni a praci designérd do rukou lidi, kterych se ptas.
Vzdy je tam tvoje podnikatelské riziko. A to i v pfipadé, Ze se ti
né&jakym zazrakem povede ziskat validni data, coz viibec neni
samozfejmost.

Rad porovnavas Samsung a Apple. Jak tyto dvé
znacky vnimas v kontextu prace s vyzkumy?

Samsung tim, Ze chrli desitky modell, délé v podstaté
on-line marketingovy vyzkum mezi lidmi. Jednodu-

Se zkousi, co trh koupi. Vyda na trh dvacet modeld
a Cekd, Ze se jeden chytne. Na néj pak
navaze dal§imi radami. Ostatni modely
jsou ale proinvestované. V dasledku se

jim to vyplati, je to Zivotaschopné a vlast-
né skvéla strategie, takze ji tleskam.
Firma bud vic poslouché trh, nebo sebe. Oboji
je pro mé ve finéle vice marketingova logika
nez logika striktné vychazejici z procesniho
managementu, protoze vysledek je v obou
pfipadech podobny. | Apple jde své produkty
nakonec verifikovat ven.

Myslim, ze se Uplné nespletu, kdyz feknu, Ze ¢im
na jejich vlastni vizi, tim uzsi je jejich portfolio,

a naopak masovi producenti ptajici se trhu maji
produktovy zdbér Siroky. Oba ale hledaji totéz - lidj,
ktefi s nimi budou hrat jejich hru.

Byl jsi u néjakych produktovych inovaci nebo
zavadéni néjakych novych produkti na trh?

Byl. Treba v ndbytku u Jitony. Nékteré trhy jsou la¢né po
novinkach nejen skrz spotrebitele a zalezi u nich na tom, jak je
trh saturovany. Trh s ndbytkem je asi z 90 % pokryt prodejem



Inspirativid rano jako Brno ;_
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fetézcl a o 10 % se perou vsichni ostatni vyrobci nebo prekup-
nici ndbytku. Co s tim jako firma mazeme délat? Budeme fikat,
Ze jsme stejni nebo podobni jako zbytek, nebo proti nému pa-
jdeme a budeme cekat, ze zvedneme vinu prodeji? A do toho
véeho zasahuje skute¢nost, Ze zavedeni novych produktt na

trh nebo jejich inovace ve fabrice, kterd ma skoro tisic zamést-

nancu, trva tifeba rok. Je to komplexni aparét, ktery nenese
zodpovédnost jen sdm za sebe a je v zajeti riznych setrva¢nos-
ti a konkurence s dravym trhem. Tim padem je nasnadé otazka,
jaky mohou mit prazkumy v podobném prostredi vyznam. Kdy
je zaclenit do aktivit a jak s nimi pracovat. Jakoukoli empatii je
tedy tfeba hodné zvazovat.

Co fikas na to, kdyz produkty vznikaji primarné
za ucelem marketingu? Patnacta prichut jo-

| JSEM ZNACKA

NEBO SRACKA?
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gurtu, stejna zidlicka jen o tfi centimetry vyssi

a natfena namodro...

Zjednodus$ené feceno existuji firmy, které jsou kvuli posloucha-
nitrhu a jeho pozadavkim Uplné obsesivni. Ale je tfeba Fici,

ze si ho tak vychovaly samy. A protoze jsou to vétsinou silni
hraci, pfedurcuji Zivotnost nékterych svych produktd tfeba jen
na mésice. Tipnul bych si, Ze a¢ je to dvojsec¢na zbran, jedné se
zaroven o dost nepristfelnou strategii, protoze tim vytvareji vy-
raznou bariéru pro vstup dalSich hracd, ktefi neuméji tak rychle
vyvijet a inovovat. Trh objektivné chce byt neustéle masirovan,
jenze dévat mu, co chce, prosté nemuze kazdy. Nemé na to
kapital. A taky tfeba vibec nevéfi, Ze neustalé inovace jsou tou
spravnou cestou. Je ale na ném, jak lidem vysvétli, Ze nemuseji
chtit pordd néco nového a ze je lepsi dbat na trvanlivost a kva-
litu materidld. Jde o komplexni strategii.
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Strategie Samsungu v porovnani s Applem ale
dovoluje chyby, ne?

Ano. Svij stavajici marketingovy vyzkum maji spoditany tak, ze
se jim vyplati. Je u nich dramaticky vysoka pravdépodobnost,
Ze jim jeden z dvaceti novych stroji vydéla na zbytek a jesté
mnohem vice. Ale kdyz to vezmeme do disledkl, misto toho,
aby se lidi na néco ptali, rovnou jim to nabidnou. A védi, pro¢
to tak délaji.

Strategii prace s produkty je celé fada. Dansky BoConcept,
kdyZ zacal pred lety Celit finanénim trabldm, zamé&fil svoji
pozornost vyrazné vic na subdodévky misto vlastni vyroby. Ze
svych fabrik na ndbytek udélal, feknéme, velka prekladisté

a nasmlouval, podobné jako to méa dnes IKEA s designéry,
spoustu dodavatell. A veskery svdj aufr dali do toho, aby je
skvéle nakombinovali a vytvofili néco jako designovou IKEU.
Povedlo se jim to skvéle a jsou dokonale schopni dirigovat
vyrobni cyklus, prodeje, chrlitinovace... Stejny vysledek jako
IKEA a docela jiny styl prace - jina strategie.

ETA je na tom v Cesku v podstaté stejné a stoji tak naproti
Tescomé, kterd ma u Zlina vyvojové sklady a prakticky vlastni
mésto - jeji majitel se foti do Forbesu v hrnci a fikaji mu Bato.
Ani jeden pfibéh ale neni $§patné, i kdyz z dalky vypada priklad
Tescomy strasné fajn. Uvnitf je to ale cirkus. Majitel Chmela
,pali” desitky milion do vyvoje, hleda nové materialy, déla
prazkumy. A jeho pfistup se nedéa zreplikovat. | kdyby nékdo
chtél délat podobné kroky a pracovat stejnym stylem, ne-
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povede se mu to. A prestoze je pan Chmela
inovator, jeho firma stoji a pada s tim, co chce
trh. Ve spole¢nosti vymysli, jak ¢esnek loupat
silikonovou trubickou, ty se na to podivas, je to
blbost zleva, shora, ale pfivede jim to lidi do
obchodu nebo do katalogi. A to chtéji a diky
tomu prodavaji. Na konci je totiz Emanuel Ridi
s keramickymi nozi, ktery proda.

Umi mizerny produkt nebo ten,
ktery vybocuje z konceptu znacky,
brand zabit nebo mu ublizZit? Na-
pada mé otfepany pfiklad Porsche,
které zavedlo SUV.

No a co, jak to dopadlo? Cayenne je nejpro-
davanéjsi model Porsche. A letos uvadéji nové
SUV Macan. Trh od zavedené znacky vzdy néco
ocekava. Stejné jako od rockové kapely, kterou
v8ichni zacali milovat pro jeji prvni album.
Druhé a tieti je podobné a tak se vztah utuzuje.
A pak prijde ¢tvrté, kdy si kapela fekne, ze ji
nebavi hrat dokola totéz. A nastve jim kmenové
fanousky, co ji vytahli nahoru. Bud umfe, coz

se stava ve spousté pripadd, nebo zjisti, Ze se

s novym CD stala nejprodévanéjsi skupinou

v Briténii. A plati to i u znacek, byt to v historic-
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kém kontextu vypada tak, ze podkopévaji sebe sama. Navic
ani v této oblasti neni nic ¢ernobilé. Diky Porsche Cayenne si
znacka maze dovolit drzet dal mozné ztratovou linii Turbo.

Klasi¢ti brandovi konzultanti fikaji, Ze je potfeba zUstat ,fokuso-

vany”. Drzet si tvaf. A zni to logicky a ,funny”. Je to chytré. Ale
jen do té doby, nez narazi§ na dalsi podobné Cayenne. A pojd-
me dél. Hodinky Samsungu sama znacka po jejich uvedeni
oznacila za nepovedené. Posledni iPhone je nejhdf prodéva-
nym telefonem Applu. Oslabuje to ale ty znacky? Ne. A pro¢?
Hraje v tom roli néco, co v Cesku neumime. Profesionalita
znacky, uméni krizové komunikace, kvalitni PR v diplomatické
roviné. Umét prodat nelspéch. Piaristé, ktefi za béhu resi, kdyz
se néco kazi, a uméji to otécet do pozitivna.

V konkurenénim prostfedi dneska, kdy lidi mohou nadévat na
socialnich sitich a muzes si koupit tisice ,haterd”, aby nékomu
ublizili, se tato dovednost zaciné platit zlatem. Marketingovy
svét je opravdu Sileny a podle mé pointa zdaleka neni ve $pat-
ném produktu, ale v celkovém amatérismu firem. | nefungujici
produkt maze byt skvély marketingovy vyzkum, skvély testova-
ci prodej. Souhlasim s Visacim zdmkem. Kazdy zboZzi ma svyho
kupce. Zéalezi jen na tom, jak to podas.

mpatie

Chcete smysluplné ino-
vace? Musite znat své za-
kazniky a zajimat se o je-
jich zivoty.

Empatie je jednim z nejdllezitéjsich bodd celého designového
procesu. Poskytuje informace o zakaznicich, o jejich uvazovani, tou-
héch a potfebach. Diky ni vime, co jim nabizet a jak na nasi nabidku
budou reagovat.

Chcete s umét vcitit?

Pozorujte: Nenechte se ovlivnit jen tim, co lidé fikaji. Dilezité je to,
co a jak délaji. V jakém prostredi. Jaka je jejich nonverbalni komuni-
kace. Sledujte je v jejich pfirozeném prostredi.

Ptejte se PROC: Pro inovaci svého produktu potiebujete znat di-
vody. Pro¢ by ji lidé méli chtit. Pro¢ bude uzite¢na. Pro¢ by z ni méli
mit radost. Otazka pro¢ je zaklad.

Zapojujte zakazniky: Chcete konkrétni informace? Potfebujete
presné védét, jak se lidé chovaji v danych situacich? Neptejte se.
Dostarite je do nich. A neustéle sbirejte zpétnou vazbu.

Od empatie k definici

Mate data? Zacnéte je skladat k sobé. Hrajte si s nimi. Porovnaveijte.

Snazte se pochopit cely kontext a definujete redlné potieby svych
zékaznikd. Jakmile budete mit informace pohromadé, sdilejte je

s dal$imi designéry a ptejte se na jejich nazor. Vée potrebujete mit
na papite. Nic si nesmite nechat pro sebe.

Znalosti lidskych potreb

umozni efektivné inovo-
vat nase produkty.

Umeét naslouchat zname-
na vnimat svet zakazni-
kovyma ocima.

Empatie je uvédomeéni,
ze centrem vaseho byz-
nysu nejste vy, ale vas
zakaznik.

Empatie je uméni nabid-
nout lidem odpovédi na
otazky, které sami ne-
polozili, které ale chteji
zodpovédét.

Dobry design stoji na
uplném pochopeni lid-
skych hodnot.
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Zajima vas

produktovy design?




