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Mapovani
zakaznicke cesty.

Jak vytvorit mapu, kterou opravdu pouZijete.

Prakticky pravodce pro CX praktiky, ktefi uz maji dost toho, ze je nékdo porad zada
L=udélejte journey mapu“ a chtéji mit jistotu, ze vysledkem bude vic nez plakat na sténé
zasedacky. Probereme, co journey mapa vlastneé je, pét otazek, na které je tfeba si
odpovédét jesté pred zacatkem, Sestikrokovy proces, ktery pouzivame s klienty, konkrétni
pfiklad a Sest strukturalnich chyb, které ni¢i témeér kazdou mapu, kterou auditujeme.
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MAPA JE ROZHODOVACIi NASTROJ, NE PLAKAT
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Proc vetsina journey map

skonci v supliku.

Témér kazdy CX tym ve firmé s vic nez 200 zaméstnanci se nékdy
pokusil vytvofit mapu zakaznické cesty. VétSina téch map ted’ lezi ve
sdilené slozZce, kterou nikdo neotvira, nebo visi na sténé zasedacky,
kterou nikdo nepouziva.

Problém neni v technice. Journey mapping je jeden z nejmocnéjSich nastrojl v
customer experience — kdyz se déla dobfe, méni zpusob, jakym tymy mluvi o
zakaznicich, odhaluje problémy, které sdm o sobé v organizacni struktufe nikdo
nevidi, a dava vedeni jeden artefakt, podle kterého se da rozhodovat.

Problém je v tom, jak k tomu tymy pfistupuji. VétSina journey-mappingovych
projektt bere mapu jako vysledek. Neni. Mapa je prostfedek k rozhodnuti. Pokud
mapu dokoncite a nic se nezméni — zadna nova priorita, Zadny noveé pfidéleny
vlastnik, Zadna metrika na dashboardu — celé cvic¢eni selhalo, bez ohledu na to,
jak hezky plakat vypada.

Tento dokument je prakticky pravodce, ktery pouzivame s klienty, ktefi se
chystaji délat svUj prvni journey-mapping, nebo to uz zkusili a chtéji to udélat lip.

takova, kterou opravdu pouzijete.

CO SE DOZVITE

Srozumitelnou definici toho, co journey mapa je a co neni.

Pét otazek, na které si odpovédét, nez nakreslite prvni fazi.
Sedmivrstvou anatomii, kterou mlzete pouzit na jakoukoliv mapu.
Sestikrokovy proces stavby map, které vedou k rozhodnutim.
Konkrétni pfiklad e-commerce nakupni cesty od zacatku do konce.

Sest strukturalnich chyb, které vidime téméF v kazdém prvnim pokusu.

PRO KOHO TO JE
CX manazery, designery a analytiky, ktefi délaji sv{j prvni nebo druhy

journey-mapping.

Produktové, marketingové a provozni §éfy, ktefi potfebuji mapu pochopit a
podle ni jednat.

Kazdého, kdo ma dost workshopd, ze kterych vznikaji hezké plakaty a
nulova zména.

CO TADY NENAJDETE

Srovnani softwaru, recenze nastroji nebo diskuze o tom, ktera barva
post-itl znamena ,nadSeni“. Tohle je 0 metode, ne o nastrojich.



KAPITOLA 1

Co to vlastné
]e.

Definice, anatomie a co journey mapa neni.



KAPITOLA 1 - CO JOURNEY MAPA JE

Vizualni pribéh, vypravény z pohledu zakaznika.

CO JOURNEY MAPA NENI

Mapa zdkaznické cesty je vizudlni znazornéni toho, jak
konkrétni zdkaznik (nebo persona) prochdzi definovanou
zkuSenosti — od jasného zacatku k jasnemu konci — vcetné
toho, co déla, jak se citi, kde se setkavad s vasi firmou a kde
se véci lamou.

V té definici jsou dullezita tfi slova.

Konkrétni. Journey mapa je vzdycky pro nékoho. ,Obecny zakaznik" neni
zakaznik — to je fantazie stakeholderd. Mapa zacina definovanou personou
nebo segmentem.

Definovana zkusenost. Journey mapa ma hranice. ,Cely vztah se zakaznikem*
neni cesta — to je zivotni cyklus. Uzite€na mapa pokryva kousek: registraci,
néakup, feSeni podpory, obnoveni smlouvy, nebo cokoliv jiného, co ma jasny
zacatek a konec.

Zvenku dovnitf. Mapa je pohled zakaznika, ne pohled organizaéni struktury.
Pokud vase mapa zacina ,marketingovou kampani“ misto ,hledam feseni®,
napsali jste procesni diagram, ne journey mapu.

UZITECNE SROVNANI
Procesni diagram: co déla vase firma. Zevnitf ven. UZite¢né pro provoz.

Journey mapa: co zaziva zakaznik. Zvenku dovnitf. Uzite¢né pro CX
rozhodnuti.

Stejna sada uddlosti muze vyustit v oba diagramy. Vypadaji Uplné jinak.

X

Neni procesni diagram.

Procesni diagramy popisuji, co déla vase firma krok po kroku. Journey
mapy popisuji, co déla a citi zakaznik. Tok udalosti se mlze prekryvat;
perspektiva je opacna.

Neni prodejni trychtyf.
Trychtyfe méfi konverzi. Journey mapy popisuji zkuSenost. Trychtyf vam
fekne, ze 60 % lidi odpadne v kroku 3; journey mapa vam fekne proc.

Neni zakaznicky Zivotni cyklus.

Zivotni cyklus pokryva cely vztah od povédomi po odchod. Journey
mapa pokryva jednu ohrani¢enou zkusenost uvnitf toho cyklu.

Neni jednorazovy plakat.

Mapa, kterou jednou postavite, zaramujete a uz se k ni nikdy nevratite,
neni mapa — je to dekorace na sténu. Funkéni mapa se aktualizuje, jak
se méni zkuSenost.



KAPITOLA 2

Nez nakreslite
prvii fazi.

Pet otazek, které vas zachrani pred mapovanim Spatné veci.



KAPITOLA 2 - PET OTAZEK, NEZ ZACNETE

Zodpovézte téchto pét — nebo do toho viibec nelezte.

Témér kazdy nepovedeny journey-mapping projekt, ktery jsme auditovali, mél stejnou pfi€inu: tym zaéal mapovat dfiv, nez védél, co a pro¢ mapuije.
Téchto pét otdzek vam zabere odpoledne. Jejich pfeskoceni vas stoji mésice.

0 1 Ci cesta?
Ktera persona nebo segment. Ne ,nas
zakaznik* — konkrétni. Novy SMB zakaznik a
dlouholety enterprise klient nemaiji témér nic

spole¢ného kromé vaseho loga.

0 2 Jaka cesta?
Ktery vysek zkuSenosti. ,Onboarding,” ,prvni
nakup,” ,podani reklamace,” ,,obnoveni.”
Hranice jsou jasné: co se pocita jako zacatek,

co jako konec.

Konkrétni priklad pétibodového briefu

Persona: mid-market SaaS kupujici, prvni mésic po podpisu smlouvy.

Rozsah: prvnich 30 dni onboardingu, od podpisu smlouvy po ,moment prvni hodnoty” (prvni Gspésné spusténi workflow v produktu).

Pro¢ zrovna ted?

Jaké rozhodnuti ma tato mapa podpofit?
Redesign néjakého kroku? Vybér touchpointl
k méfeni? Zménu vlastnictvi? Pokud
nedokazete pojmenovat rozhodnuti, mapa
skon¢i jako ,doporucujici“ — coz je totéz jako
ignorovana.

Z Ci perspektivy?

Jen zakaznika, nebo zakaznika plus interni
pohled (front-stage a back-stage)? Prvni je
rychlejsi a jasnéjsi. Druhy — service blueprint

— je téz8i, ale ukaze, kde back-office procesy
lamou front-stage zkuSenost.

Rozhodnuti: které dva onboardingové kroky v Q3 prepracovat, abychom snizili €as k prvni hodnoté z 18 dni pod 10.

Perspektiva: v této iteraci jen zakaznik; service blueprint odlozeny na dalSi kvartal.

Vystup: Ziva digitalni mapa v Miru, s rozhodnutimi pro Q3 zachycenymi v jednoslideovém exekutivnim shrnuti.

05

Jaky vystupni format?

Jednorazovy plakat z workshopu, zivy digitalni
dokument, nebo slide ve Ctvrtletnim reviewu?
Kazdy ma4 jinou frekvenci udrzby a jiné
publikum. Rozhodnéte se pfedem — ne
potom.

UPRIMNY TEST

Napiste téch pét odpovédi na jednu stranku jesté
pred kick-off meetingem. Pokud nékterou
nedokéazete vyplnit — zvlast ,pro¢ ted'?“ —
zastavte se. Vratte se ke sponzorovi. Pferamuite.
Pak zacnéte.



KAPITOLA 3

Sedm vrstev
funkcni mapy.

Vynechte vrstvu a mapa se stane pribehem bez pointy.



KAPITOLA

3 - SEDM VRSTEV

Kazda dobra journey mapa stoji na sedmi vrstvach.

Prvni tfi vrstvy popisuiji, co se déje. DalSi dvé popisuiji, jak se to citi. Posledni dvé jsou mista, kde si mapa zaslouzi svou existenci — méni popis v

rozhodnuti.

01

02

03

04

05

06

07

Faze

Cile

Akce

Touchpointy a kanaly

Emoce

Bolestiva mista

Prilezitosti

Casové Useky, na které se cesta déli — hlavni etapy, kterymi zakaznik prochazi (napt. Povédomi, Zvazovani, Nakup, Dorugeni, UZivani, Loajalita).
Obvykle 4-7 fazi.

Co se zékaznik v kazdé fazi snazi dosdhnout. Jedna véta na fazi, jeho slovy. ,Chci pochopit, jestli mi tenhle produkt fesi problém* — ne ,vyhodnotit
dodavatele®.

Co zakaznik skute¢né déla. Konkrétni slovesa: hleda, porovnava, ¢te recenze, zada demo, podepisuje smlouvu. Chovani, ne abstrakce.

Kde se zakaznik v kazdé fazi setkava s vasi firmou. Web, e-mail, chat, prodejna, hovor s podporou, socialni sité, in-app. Jedna faze ¢asto obsahuje
vic touchpointll — ukazte je vSechny.

Jak se zakaznik v jednotlivych fazich citi. Obvykle vykreslené jako ,emocni kfivka“ — €ara pohybujici se od frustrovany, pfes neutralni, k nadseny.
Tady mapa ziskava svou vypraveci silu.

Konkrétni frustrace a prekazky, ukotvené k fazi a touchpointu, kde vznikaji. Pain pointy stoji na dilkkazech — z rozhovord, verbatim, support ticketll —
ne na domnénkach.

Pro kazdy pain point: co by se s tim dalo udélat. Hlavni obsah mapy. Bez této vrstvy je mapa popis; s ni je mapa rozhodovaci nastroj.

VOLITELNA OSMA A DEVATA VRSTVA

Vyspélé mapy pridavaji dalSi dvé: interni viastniky (ktery tym ma danou pfilezitost na starosti) a KPI (metriku, kterou méa dana pfilezitost pohnout). Pfidejte je, kdyz je vas
program provozné pfipraveny — ne hned na prvni mape.



KAPITOLA 4

Sestikrokovy
proces.

Od kick-offu k ,,néco jsme zménili“ za zhruba Sest tydnii.



KAPITOLA 4 - SESTIKROKOVY PROCES — KROKY 1-3

Kroky 1-3 — priprava mapy.

Prvni tfi kroky jsou o pfipravé, dikazech a struktufe. Nejsou efektni, ale jsou naprosto zasadni. Tymy, které preskakuji rovnou k samotnému kresleni
mapy, témér vzdy musi zacinat znovu.

Definujte personu a rozsah

Zafixujte si pétibodovy brief z kapitoly 2. Jedna
persona, jedna cesta, jedno rozhodnuti, které mapa
podpofi.

Vystup: jednostrankovy brief schvaleny sponzorem.
Cas: 2-3 dny.

Nejcastéjsi chyba: snaha namapovat ,vSechny zakazniky*
nebo ,celou zkusenost®. Vzdy prili§ Sirokeé.

POZNAMKA K DATUM

Sesbirejte diikazy

Sahnéte po tfech zdrojich dat: kvalitativni (8—12
zakaznickych rozhovorl + oteviené verbatim
odpovedi), kvantitativni (analytika, NPS / CSAT / CES
podle fazf) a provozni (support tickety, logy stiznosti,
poznamky z CRM).

Vystup: syntézni dokument s hlavnimi vzorci
z kazdého zdroje.
Cas: 2-3 tydny.

Nejcastéjsi chyba: vynechani rozhovorl. Mapy postavené
na internich nazorech byvaji $patné zptisobem, ktery vas
prekvapi.

Naskicujte faze

Rozlozte 4—7 fazi na horizontalni ¢asovou osu.
Pouzivejte slova zakaznika pro ndzvy fazi, kde to jde
— ,Porovnavam moznosti“ je lep$i nez ,zvazovani“.

Vystup: hruba horizontalni kostra s hranicemi fazi a
jednoveétnymi cili zakaznika.

Cas: puil dne.

NejCastéjsi chyba: pfili§ mnoho fazi. Pokud jich mate vic
nez sedm, mapujete zivotni cyklus, ne cestu.

Upfimnost mapy se rovna upfimnosti dilkazt za ni. Mapa postavena na domnénkach bude hladka, vérohodna a Spatna. Mapa postavena na skute¢nych rozhovorech je
rozhazena, prekvapiva a uzite¢na. Vzdycky nejdfiv rozhovory, pak kresleni.



KAPITOLA 4 - SESTIKROKOVY PROCES — KROKY 4-6

Kroky 4-6 — proména mapy v akci.

Druha polovina je misto, kde vét§iné journey-mappingovych snah dochazi energie. Mapa je ,hotova“, vSichni jsou unaveni a workshop kon¢i
mlhavymi ,ozveme se". Tyhle tfi kroky jsou navrzené presné k tomu, aby se to nestalo.

Doplite vrstvy Oveérte se zakazniky Stanovte priority a prifad’te vlastniky
Pfidejte ke kazdé fazi akce, touchpointy, emoce a pain Ukazte navrh mapy 3-5 skute¢nym zakaznik(m. Kazdou pfilezitost umistéte na matici dopad vs. Usili
pointy — jednu vrstvu po druhé. Odolejte nutkani Ptejte se: ,Sedi to s vasi zkuSenosti? Co nam tady (viz kapitola 9). Vyberte 3-5, na kterych budete tento
cokoliv ,opravovat“, dokud neni obrazek kompletni. chybi? Kde se mylime?“ Jejich reakce odhali kvartal pracovat. Kazdou pfifadte konkrétnimu
Casta chyba je skakat k fe$enim, zatimco diagnéza domnénky, o kterych vas tym ani nevédél, ze je déla. vlastnikovi s deadlinem a metrikou. Bez tohoto kroku

jesté probiha. , . . . je mapa hotova a zapomenuta.
Vystup: upravena mapa se zapracovanymi korekcemi

Vystup: kompletni mapa pfes prvnich $est vrstev. od zakazniku. Vystup: prioritizovany seznam akci s vlastniky.

Cas: 1-2 tydny, &asto ve dvou workshopech. Cas: 3-5 dni. Cas: puldenni workshop.

Realisticky Casovy plan

TYDEN KROK CO SE DEJE

Tyden 1 Krok 1 Schvaleni sponzorem, brief uzaméen, kick-off meeting.

Tydny 2-3 Krok 2 Rozhovory se zakazniky, stazeni dat, syntéza.

Tyden 4 Kroky 3—4 Skica fazi + prvni mapovaci workshop. Pfidani vrstev.

Tyden 5 Krok 5 Valida&ni hovory s 3-5 zakazniky. Uprava mapy.

Tyden 6 Krok 6 Prioritizacni workshop. Rozhodnuti padla. Vlastnici pojmenovani.



KAPITOLA 5

CtyFi typy map.

Vyberte ten, ktery sedi k rozhodnuti, které delate.



KAPITOLA 5 - CTYRI TYPY JOURNEY MAP

Ne kazda mapa je stejna.

Tymy automaticky sahaji po ,current-state” a ani si neuvédomi, e existuii i jiné typy. Ctyfi nize pokryvaji zhruba 95 % journey-mappingovych projektc.
Vyberte typ, ktery sedi k vaSemu rozhodnuti — ne ten, ktery zrovna ukazuje vas oblibeny konzultant.

TYP 1 - CURRENT-STATE MAPA TYP 2 - FUTURE-STATE MAPA

Jak cesta funguje dnes, se vSemi nerovnostmi. Postavena na realnych dikazech: Jak by cesta méla fungovat po zménach, které planujete. Aspirativni, ale ukotvena
rozhovory, support tickety, analytika. v konkrétnich pfilezitostech.

Hodi se na: diagnézu, kde je zkuSenost rozbita; budovani spole¢ného porozumeéni Hodi se na: sjednoceni vedeni na vizi zkuSenosti; komunikaci redesignu.

napfi¢ funkcemi. , . « .
Omezeni: snadno sklouzne k fantazii. Mifte 6—12 mésicu dopfedu, ne 5 let.

Omezeni: mize se stat seznamem stiznosti. Sparujte ji s vrstvou pfilezitosti.

TYP 3 - DAY-IN-THE-LIFE MAPA TYP 4 - SERVICE BLUEPRINT
Sirsi kontext zakaznika — véetné ¢asti dne, které s vasim produktem nesouvisi. Current-state mapa plus to, co se déje v zakulisi — front-stage, back-stage, podpdrné
Ukazuje, kam zapadate do rusného zivota. systémy a pfedavky mezi nimi.
Hodi se na: produktovou strategii, positioning, porozuméntf, kdy a pro¢ vas zakaznici Hodi se na: redesign sluzby, hledani, kde back-office procesy lamou front-stage
pouzivaji. zkuSenost.
Omezeni: naro¢na na zdroje; vyZaduje etnografické rozhovory. Omezeni: t&Zkopadny. Poustéjte se do ngj, az vas tym zvladéa current-state mapy.
Kdy pouZit kterou

POKUD JE VASE ROZHODNUTI... SAHNETE PO... VYHNETE SE...

,Kde je naSe sou€asna zkuSenost rozbita?" Current-state mapa Future-state (zatim nevite, kam mifit).

~Jak by méla vypadat prepracovana zkuSenost?“ Current-state + Future-state par Future-state samotna (bez ukotveni v dnesni realité).

,Mame stavét produkt X pro tuhle cilovku?* Day-in-the-life Standardni current-state (pfiliS Uzka).

,Pro¢ pofad padéa predavka v back-office?* Service blueprint Mapa jen zékaznika (neukaze problémy v back-stage).



KAPITOLA 6

Konkretni priklad.

Current-state mapa pro e-commerce nakup, od zacatku do konce.



KAPITOLA 6 -

Current-state mapa, kterou byste mohli mit uz zitra.

Persona: 35leté vracejici se zdkaznice mid-market modniho retailu, online nakup jedné polozky. Rozsah: od prvniho hledani produktu po prvni
oble¢eni. Rozhodnuti: kam investovat CX budget v dal§im kvartalu.

ciL

ZAKAZNIiKA

AKCE

TOUCHPOINT

EMOCE

PAIN POINT

PRILEZITOST

POVEDOMI

,Najit top, ktery se hodi
k novym kalhotdm, co
jsem si koupila.”

Hleda na Googlu,
prohlizi Instagram, pta
se kamaradky.

Vyhledavag, socialni
sité, Ustni doporuceni.

Otevrenych moc
panell; obtizné
porovnavat.

Zlepsit porovnani napfic¢
obchody pres lepsi
metadata.

ZVAZOVAN|

L,Ujistit se, Ze padne a

vypada jako na fotkach.”

Cte recenze, kontroluje
velikostni tabulku,
porovnava dva obchody.

Stranka produktu,
recenze, velikostni
tabulka.

A

Recenze se vénuiji stylu,
ne tomu, jak padne.

Oddélit recenze na
padnuti od recenzi na
styl.

NAKUP

,Koupit ho bez opétovného
vyplnovani celé biografie.”

Pfida do koSiku, aplikuje
slevovy kéd, plati jako host.

Kosik, pokladna, platba.

v

Opétovné zadavani adresy;
nucené vytvoreni uctu;
prekvapivy poplatek za
dopravu.

Odstranit nucené
vytvareni Uétu; ukazat
plnou cenu dfiv.

CEKANI NA

DORUCENI

Veédét, kdy dorazi a ze
na mé nezapomnéli.”

Sleduje zasilku pres link
v e-mailu; kazdy den
kontroluje schranku.

E-mail o dopravé,

aplikace dopravce, SMS.

v

Tracking dopravce na
dva dny ztichne.

Posilat proaktivni
update béhem tiché
mezery.

PRIJEM A
ZKOUSKA

Vyzkouset,
rozhodnout, jestli
zUstane.”

Otevre krabici,
vyzkousi, udéela

selfie, rozhodne se.

Baleni, odév,
vratkovy listek.

A

PO NAKUPU

»Snadno vratit, kdyz
nezlstane, nebo nosit
bez pfemysleni.”

Nosi ho, nebo iniciuje
vraceni, nebo poda
reklamaci.

Vratkovy portél, chat
podpory, follow-up e-
mail.

Vratkovy Stitek
vyZaduje tiskarnu,
kterou nema.

Nabidnout vratky
pifes QR kod na
poboéce dopravce.

Tti pfilezitosti tu€né jsou ty s vysokym dopadem pro dalSi kvartal. VSimnéte si: kazda pfilezitost je konkrétni, ukotvena ve fazi, a dost mala na to, aby ji mohl vlastnit jediny tym.
Takhle vypada ,0d mapy k akci“ v praxi.



KAPITOLA 6 - EMOCNI KRIVKA

Emocni krivka — nejCten€jsi cast kazdé mapy.

Jednoducha &ara, ktera ukazuje, jak se zakaznik citi napfi¢ fazemi. Manazeti zfidka ¢tou vrstvu akei nebo pain pointtl. Ctou kfivku. Dobie

nakreslena kfivka vypravi pfibéh cesty jednim pohledem.

NADSENY ,, Tahle je ta pravd! ., Padne mi to! “
NEUTRALNI
FRUSTROVANY ., Pro¢ si musim délat vicet? ,Kde to je?*
POVEDOMI ZVAZOVANI NAKUP CEKANi NA DORUCENIi PRIJEM A ZKOUSKA PO NAKUPU

V CEM KRIVKA POMAHA

Déla tvar cesty okamzité Citelnym. Dva propady za sebou vam feknou, ze se
zkuSenost rozpada uprostfed. Plochd kfivka naznacuje zku$enost, ktera je
v pohodé, ale nezapamatovatelna.

Také odhaluje rozdil mezi o¢ekavanim a realitou — misto po vrcholu
(,Tahle je ta praval“), kde realita zakaznika zklame (,Pro¢ si musim délat
ucet?"), je tam, kde je loajalita nejvic v ohroZeni.

JAK JI NAKRESLIT DOBRE

Pouzivejte jen tfi nebo pét Urovni (nadSeny / spokojeny / neutralni /
frustrovany / nastvany). Vic je faleSna presnost.

Kazdy vrchol a propad anotujte jednou autentickou citaci zakaznika — ne
nalepkou jako ,odpadnuti“. Citace nesou emoc¢ni vahu; nalepky ne.

Vyhnéte se pfilis hladké kfivce. SkuteCné cesty maji prudké propady. Graf by
mél vypadat jako realné zkuSenost, ne jako marketingova brozura.



KAPITOLA 7

Sest chyb,

o v/

které niC1 mapy.

Stejnych sest chyb, témér v kazdém prvnim pokusu.



KAPITOLA 7 - SEST CHYB, KTERE NICi MAPY

Pokud vam mapa skonci v Supliku, je to kviili jedné z téchto chyb.

Napfi¢ zhruba &tyficeti klientskymi journey-mappingovymi projekty se opakuje stejnych Sest strukturalnich chyb. Nejsou jemné. Kazda z nich staci
sama o sobé k tomu, aby mapu zabila; vétSina nepovedenych map jich méa dvé nebo tfi najednou.

01

04

Mapovani zevniti ven.

Vychazite z prodejniho trychtyfe nebo
marketingového kalendare misto ze skute¢né
zkuSenosti zakaznika. Prozradi to nazvy fazi
jako ,nurturing lead“ misto ,Porovnavam
moznosti“.

Spatna granularita.

Bud pfilis obecna (,Nakup“ jako jedina faze
bez detailu) nebo pfili§ detailni (kazdy klik).
Spravna uroven je dost detailu, aby byly pain
pointy konkrétni, ale ne tolik, aby mapa
potfebovala manual.

RYCHLY TEST SAM PRO SEBE

02

05

Mapovani z domnének, ne z dat.

Vyplnéni celé mapy z workshopu s internimi
stakeholdery. Vysledkem je pfibéh, kterému
vas tym o zakaznicich véfi — ne ten, ktery by
zakaznici vypravéli. Vzdy nejdfiv rozhovory,
pak kresleni.

Chybi vrstva pfilezitosti.

Mapa plna pain pointd a emoci, ale zadné ,co
s tim udélame*. Krasna diagnéza, zadny
recept. Mapa vyjde, sklidi obdiv, nic nezméni.
VZdycky dokoncete vrstvu pfilezitosti.

03

06

Snaha namapovat v§echno.

Jedna mapa pokryvajici kazdou personu,
kazdy kanal, kazdy produkt. Stane se
necitelnou, trva Sest mésicl a v den vydani
uz je zastarala. Namapuijte jednu konkrétni
cestu pro jednu konkrétni personu — pak
dalsi.

Jednorazovy plakat, ne zivy
dokument.

Postaveno jednou, zamrazeno, nikdy
aktualizovano. Realita se méni; mapa ne. Po
Sesti mésicich ji tym bere jako historickou.
Mapy by se mély revidovat kazdych 6-12
meésicl — nebo kdykoliv se zkusenost
zasadné zmeni.

Podivejte se na svou posledni journey mapu. U kazdé z téchto Sesti chyb si napiste ,ano / ne / ¢astec¢né”. Tfi nebo vic ,ano” a mate problém s mapou, ne s CX. Opravte nejdfiv

mapu.



KAPITOLA 8

Od mapy
k akci.

Plakat nic nezmeni. Rozhodnuti ano.
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KAPITOLA 8 - OD MAPY K AKCI

TTi pravidla pro proménu mapy ve zmeénu.

Mapa je diagn6za. Tyhle tfi pravidla jsou recept. Vynechte jakékoliv z nich a journey mapa se proméni v plakat.

01

02

03

Oskorujte kazdou pfrilezitost.

Pro kazdou pfilezitost z mapy: odhadnéte dopad (1-5) na vysledek

u zékaznika, ktery vas zajima4, a usili (1-5) na implementaci. Pouzijte 2x2
matici vpravo k jejich sefazeni.

Prifad'te vlastnika, metriku a deadline.

Kazda prilezitost, ktera jde dal, dostane tfi véci pisemné: kdo ji vlastni
(konkrétni osoba, ne tym), ktera metrika méfi Uspéch, a kdy bude hotova.
Bez vSech tfi tiSe zmizi.

Revize kvartalné, ne ,,az bude hotova“.

Berte prioritizovany seznam jako pribézny roadmap. Kazdy kvartal: co se
dodalo, co se pohnulo, jaké nové pfilezitosti vyplynuly z novych dikazu.
Mapa se stane zivym dokumentem misto zamrazeného plakatu.

UZITECNE OMEZENI

MATICE DOPAD x USILI

Rychlé vyhry
Vysoky dopad, nizké usili.

Dodejte tento kvartél. Zadna debata.

Doplriky

Nizky dopad, nizké usili.
Stoji to za to, pokud je to levné.
Neprioritizujte.

Velké sazky

Naplanujte praci. Roadmap na pristi 1-2

kvartaly.

Vyhnéte se
Nizky dopad, vysoké usili.

Nedélejte. | kdyz to nékdo v mistnosti
miluje.

Horizontalni osa: Usili. Vertikalni osa: dopad. Vyhrava levy horni roh.

Nikdy nepracuijte na vic nez péti pfileZitostech za kvartal z jedné mapy. Tymy, které zkusi dodat deset, dodaji nakonec nulu, protoZze pozornost se rozdrobi a zadna pfilezitost
nedostane potfebny fokus. Pét — nebo tfi — je spravné cislo.



SEBEHODNOTICi CHECKLIST

Je mapa, kterou mate, opravdu funkcni mapou?

Sestnact tvrzeni napfi¢ &tyfmi dimenzemi funkéni journey mapy. Pripo&téte si bod za kazdé tvrzeni, na které dnes upiimné odpovite ano, je to tak

— ne ,aspirativné®, ne ,pracujeme na tom-".

NASTAVENI (4 TVRZENI) STRUKTURA (4 TVRZENI)
O Mapa je pro jednu konkrétni personu, ne pro ,naseho zakaznika®“. 0 Mapa ma vSech sedm vrstev (faze, cile, akce, touchpointy, emoce, pain pointy,
prilezitosti).

0 Rozsah (zacatek a konec) je sepsany jednou vétou.

i ) L i L, . o Nazvy fazi pouzivaji jazyk zakaznika, ne interni zargon.
o Umime pojmenovat konkrétni rozhodnuti, které ma mapa podpofit.

) .. o, o Emoéni kfivka je anotovana skute¢nymi citacemi zakazniku.
O Sponzor mapy a publikum rozhodovatell jsou jasni.

o Kazdy pain point ma alespon jednu konkrétni pfilezitost.
DUKAZY (4 TVRZENI)

o Mapa stoji na minimalné 8 zakaznickych rozhovorech, ne na internim nazoru. AKCE (4 TVRZENI)

e o , O Prilezitosti jsou oskérované podle dopad x Usili.
o Kvantitativni data (NPS / CSAT / CES, analytika) jsou do mapy navrstvena.

. . . . L . o Top 3-5 pfilezitosti ma jmenované vlastniky, metriky a deadliny.
O Support tickety a logy stiznosti byly prohlédnuty kvili pain pointim.

, Ly ., ; Y e i, ., O Mapa se reviduje alespon dvakrat roné — neni zamrazena.
o Navrh mapy byl ovéfen 3+ skuteCnymi zakazniky pred finalnim schvalenim.

o Alespon jedno rozhodnuti (priorita, redesign, reorganizace) bylo diky mapé uz udélano.

JAK CiST SVE SKORE

14-16: skute¢né funkéni mapa. Soustfedte se na frekvenci a kvartalni revize. - 10—-13: solidni zaklad; mezera je obvykle na strané akce. - 6-9: mapa existuje, ale nestala se
rozhodovacim nastrojem. Vyberte nejhorSi dimenzi a opravte ji. - Pod 6: mapa je plakat. Zanéte znovu od pétibodového briefu.

22



ZAVERECNE MYSLENKY

Postavte mapu, abyste neéco zmenili.

Journey mapping neni tézky. Je ale snadné délat ho tak, ze z néj nic
nevzejde. Rozdil mezi funkéni mapou a plakatem skoro nikdy neni ve
vizualnim designu — je v discipliné nastaveni, dikaz( a dotazeni do

konce.

Tymy, které z journey mappingu tézi hodnotu, berou mapu jako proces, ne jako
artefakt. Mapa je viditelna ¢ast. Skute¢nou praci jsou rozhovory, syntéza dikazu,
prioritizace, kvartalni revize. Mapa je jen obrazek navrchu.

T¥i poznatky, které maji vétSi cenu nez zbytek tohoto dokumentu:

01

02

03

Jedna persona, jedna cesta, jedno rozhodnuti.

Nejvetsi pfi¢inou nepovedenych journey map je snaha mapovat toho
piili§ mnoho. Uzky rozsah je prvni volba designu. Siroky rozsah je témé¥
vzdy Spatné.

Dukazy dovnitf, nazory ven.

Pokud je vase mapa postavena jen na workshopu se stakeholdery, je to
pfibéh, kterému vas tym véfi — ne realita zakaznika. Nejdfiv rozhovory.
Pak kresleni.

Dokoncete vrstvu pfilezitosti.

Hlavni obsah mapy je vrstva pfilezitosti se jmenovanymi vlastniky. Bez
ni je vSechno pred tim dekorace. S ni se mapa stane rozhodovacim
nastrojem, ktery se zaplati uz v prvnim kvartalu.

Jak miiZe
InsightSofa pomoci.

Kromé samotné feedback platformy vede nas CX strategy tym
z kapitol 4—6

s klienty, ktefi stavi svou prvni mapu — nebo opravuiji tu

rozbitou. Vystupy jsou ty, které sami pouzivame napfi¢ zhruba

Ctyficeti klientskymi projekty.

InsightSofa platforma je navrzena tak, aby pfimo napajela
journey mapy: verbatim Al taguje pain pointy podle fazi,
transakéni priizkumy se spousti v momentech, které mapa
identifikuje, a vrstva pfilezitosti se stane workflow s vlastniky a
SLA — ne slidem.

Nejrychlejsi start je 30minutova pracovni schizka
s nasim CX strategy tymem.

Tento dokument vychazi ze zkuSenosti InsightSofa CX Strategy tymu s vedenim journey-
mappingovych engagementt u stfedné velkych a velkych klientl v B2B, B2C i vefejném sektoru.
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