Etapa nalézání zákazníků

1. fáze 

vyplnit plakát podnikatelského modelu hypotézami
napsat 1- 2 stránky o každé části podnikatelského modelu


produkt 



(klíčové aktivity


zákazníci



zdroje 


tvorba poptávky


partneři


distribuční kanály


náklady)

toky příjmů

včetně testů a pokusů u zákazníků, podle testů upravit podnikatelský model a znovu testy, 1x týdně nový p.m.

2. fáze

pokusy testující hypotézy p.m., pochopit jak je problém pro zákazníky důležitý, jak je velký,

poznání zákazníků

3. fáze

testování řešení, zda je navržené řešení přijatelné pro zákazníky, MVP

4. fáze

vyhodnocení výsledků a rozhodnutí, zda pokračovat do etapy ověření zákazníků

Podrobný postup:

1. hrubý odhad trhu – jak velká je příležitost mého podnikání

celkový trh, potenciální trh (kolik zákazníků je dosažitelných mými kanály?), cílový trh

(kolik je z toho potenciálních kupců?)
pomocí nástrojů Googlu Keyword tool, suma počtu hledání klíčových slov (hledání v tisících je příliš málo)

taktika: „staňte se zákazníkem“ účastí v jejich kultuře, je třeba poznat reálný život a potřeby

Typy trhu: důležité poznat na jaký trh se chystáme, ovlivňuje způsob podnikání


Existující trh – mnoho konkurentů


Resegmentovaný existující trh


Nový trh – nejsou konkurenti, ale ani potenciální zákazníci, je třeba je dlouhodobě vychovat (3-7 let)


Klonovaný trh (přenos modelu podnikání do jiné země)
2. Value proposition hypothesis

Podrobnosti o produktu, jeho rysy, výhody a počáteční MVP (minimum viable product – minimální životaschopný produkt), dlouhodobá vize společnosti: jak bude vypadat produkt za rok či dva, expanze na trhu, vize je důležitá, neboť ovlivní nákupy ještě nehotového produktu.
Rysy a výhody produktu: co je produkt a proč jej budou lidé užívat (je nový, rychlejší, úspornější,…),  jaké rysy dát do MVP, jaké rysy si nechat na později. 

Napsat tzv. „user story“ o tom, jak výrobek pomůže zákazníkům. „User story“ umožní se odlišit od tisíců podobných konkurenčních firem na webu.

MVP: jaký je nejmenší, či nejméně komplikovaný problém, za jehož řešení nám zákazníci zaplatí?
MVP nízké úrovně (jednodušší) testuje, zda jsme přesně identifikovali problém zákazníka.

Stačí jedna webová stránka pro získání zpětné vazby o problému, který produkt řeší. Registrace, zanechání emailové adresy, …

Vyhodnocení testů, zda jsme správně určili problém zákazníka, podle počtu návštěv, emailů,…

Pro diferenciaci produktu je třeba napsat „uživatelský příběh“ proč chceme dělat něco nového, když tisíce webů se snaží o totéž.

3. Zákaznické segmenty

Pochopení problémů či potřeb vyžaduje pochopení zdrojů problémů. Zjistit o jak vážný problém jde u zákazníka. Zákazníci vyžadují odůvodnění pro nákup. Pochopit koncové uživatele + rozhodovatele o nákupu (decision maker). 

Zákaznické archetypy: nejefektivnější metoda poznání zákazníka je objevit jak pracuje a jak tráví den. Jak řeší problém nyní, jak by jim pomohl náš produkt, co je motivuje ke koupi? Obrázek dne života zákazníka. Archetyp zákazníka: vše co víme o nejtypičtějším zákazníkovi – v jednom či více profilech. K tomu využít Google Trends, Google Insights, Facebook ads Crunchbase – komu prodávají konkurenti. Hovořte s lidmi, kteří by mohli být vašimi zákazníky. Využijte on-line studie, zprávy, články o cílových zákaznících. Je vhodné určit denní program zákazníka po 30 minutách, co zákazníci dělají, jak se dozvídají o nových produktech.
Na konci testování je třeba znát: zákaznický archetyp a denní rozvrh života. To umožní poznat, jak zákazníci vypadají, co dělají během dne a jak je nalézt, jak může být zákazník ovlivněn on-line.

4. Distribuční kanály

Společnost musí generovat poptávku a směrovat ji do distribučních kanálů. Do ceny zahrnout i cenu distribuce (u Amazonu až 50 %). Výběr kanálu mění příjmový model.

Fyzické distribuční kanály:

Web/on-line


Přímý prodej přes prodavače (nejdražší možnost)


Systémoví integrátoři – přidávají hodnotu


Distributoři – jsou mezičlánek


Dealeři – nakupují sami 


Řetězce


OEM (Original equipment manufacturer) – výrobce původního zařízení

Dokud není dokončena etapa ověřování zákazníků, vybrat jen jeden kanál s největším potenciálem a s ním vše vyzkoušet. 

Rozhodnutí o distribučním kanálu, cenová politika a příjmové toky spolu souvisejí, nutno tyto části dělat dohromady.

Síťové distribuční kanály:

Samostatný web: 

  + plná kontrola prodeje, téměř 100 % příjmů jde společnosti, změny okamžitě
  -  náklady a zatížení na generování zájmu, návštěvnosti a prodejů leží zcela na společnosti

úspěch ve web/mobilním kanálu je téměř zcela závislý na vytvoření poptávky, cenově efektivním přilákání zákazníků a přesvědčení o koupi.

Opět vybrat jeden kanál poskytující vyváženost mezi produktem, jeho cenou, modelem příjmů a nákupními preferencemi zákazníků (jak nejraději nakupují).


Vlastní web


Dvoukroková e-distribuce – Amazon, Android, Apple app Store, až po malé weby


Agregátoři – on-line obdoba nákupního centra v jedné kategorii zájmu zákazníků




LendingTree.com - stovky půjček a finančních produktů




Diapers.com – výrobky pro děti od stovek výrobců


Sociální sítě

Výběr kanálů: testem několika kanálů při stejných nákladech na reklamu, úspěch když pro 1 Kč na reklamu dostanu alespoň 2 Kč příjmů
Startup (začínající společnost) není malou verzí velké společnosti
Startup je přechodná organizace pro nalezení rozšiřitelného (škálovatelného), opakovatelného (trvale fungujícího, ne jednorázového) ziskového podnikatelského modelu.

Na začátku je plakát podnikatelského modelu pokrytý nápady a odhady, ale startup nemá zákazníky a málo je zná.

Startup začíná se sérií nepotvrzených hypotéz. Proto je nutné předstoupit před potenciální zákazníky („ven z budovy“) pro získání hlubokého pochopení potřeb zákazníků a zkombinování těchto znalostí s inkrementálním a iterativním vývojem produktu.
Úvod do vývoje zákazníka

Většina startupů nemá strukturovaný proces pro testování jejich podnikatelského modelu. Hypotéz o trzích, zákaznících, distribučních kanálech, tvorbě cen, atd. a pro přeměnu těchto odhadů na fakta.

Kroky vývoje zákazníka

1. Nalezení zákazníků 

Zápis vize zakladatele a její převod do série hypotéz podnikatelského modelu. Pak se testují reakce zákazníků na tyto hypotézy a mění se na fakta. Vlastně nalézání trhu a zákazníků pro modifikovaný produkt.

2. Ověření zákazníků

Testuje, zda výsledný podnikatelský model je opakovatelný a rozšiřovatelný.

3. Vytváření zákazníků

Je start exekutivní činnosti. Buduje poptávku koncových uživatelů a směřuje ji do prodejních kanálů pro zvětšení podnikání.

4. Vytváření společnosti

Přechod organizace ze startupu do společnosti provozující ověřený model.
Nalézání zákazníků má dvě fáze mimo kancelář.
a) testy vnímání problému zákazníky a jejich potřeby jej řešit

b) první ukázání produktu zákazníkům (MVP) a zjištění, zda produkt elegantně řeší problém nebo potřebu, aby přesvědčil mnoho zákazníků ke koupi.

Když zákazníci nadšeně potvrdí důležitost jak problému, tak řešení, proces nalezení zákazníků je u konce.

Ověření zákazníků

Dokazuje, že způsob podnikání navržený ve fázi nalézání zákazníků má opakovatelný a škálovatelný podnikatelský model, který je schopen přitáhnout dostatečný počet zákazníků nutný pro vytvoření ziskové společnosti.

Reálné prodejní testy – stálý proud zákaznických nákupů – ověřuje, že záměr je správný.

Vývoj zákazníků dohromady s agilním inženýrstvím šetří náklady, umožňuje vytvářet produkt po malých přírůstcích a testovat reakce zákazníků na každou novou iteraci produktu.

Práce zakladatelů je transformovat vizi a hypotézy podnikatelského modelu na fakta.

Fakta existují vně kanceláře, kde žijí a pracují zákazníci. Je třeba jít za nimi. Nic není důležitějšího, ale také těžšího. Je třeba nalézt a poslouchat potenciální zákazníky. To odděluje vítěze od poražených.
Podnikatelský model odpovídá na základní otázky, jak společnost dělá peníze. 

Komunikace ve společnosti: nyní okamžitě posílat vše co potřebují znát, přes blog, wiki, GoogleDrive.

Úkol č. 1 v nalézání zákazníků

Změnit vizi zakladatelů (počáteční hypotézy podnikatelského modelu) o trhu a zákaznících do faktů.

Jde o hledání shody řešení s problémem. Nalezli jsme problém nebo potřebu mnoha lidí?

A řeší naše řešení tento problém? Uspokojuje je?

Je třeba nalézt shodu produktu s trhem, tzv. product/market fit.

Vytvořit minimální životaschopný produkt pro malou skupinu počátečních zákazníků. 

Klíčové rysy produktu: seznam dán vizí a zkušeností zakladatelů. Předložit zákazníkům a zpětnou vazbou zpřesňovat řešení.

