
Знання на основі даних



Інновація

• Що таке інновації на вашу 
думку?

• Будь-які позитивні 
міркування?

• Будь-які негативні 
міркування?



Інновація

Коли йдеться про інновації, люди 
занадто часто підкреслюють їх  
технологічний вимір. Між тим, 
інновації - це не те ж саме, що винахід. 
Винахід - це технологічне рішення, яке 
стає інновацією тільки тоді, коли воно 
вступає в соціальні практики. Коли 
люди починають використовувати 
його. Такий підхід означає, що 
інновації тісно пов'язані з соціальним 
контекстом, і що вони повинні 
ґрунтуватися на розумінні потреб 
конкретних груп людей.







Інновація

• Для того щоб перетворити ідею до 
інновації, вона повинна бути прийнятою 
народом – повинна стати частиною 
існуючої практики і методів роботи

• Таким чином, висновки й ідеї слід 
впроваджувати в практику людских 
потреб

• Тільки тоді ми збільшуємо шанси на те, 
що ідеї розвиваються в те, що дійсно 
необхідно, а не нав'язується зверху



Декілька слів про людські потреби

• Необхідність - у психологічному та 
соціологічному сенсі - це щось глибоко 
пов'язано з добробутом людини. 
Наприклад: потреба в близькості, мир, 
любов, розуміння.

• Це щось інше, ніж потреба в економічному 
сенсі. Наприклад: необхідність володіння 
автомобілем. Потреба в економічному 
сенсі - це скоріше стратегія виконання 
психологічних або соціальних потреб. 
Наприклад, вам потрібен час, і ви можете 
заощадити гроші на поїздки на роботу -> 
вам потрібен автомобіль. Так що 
автомобіль дасть вам час.

Створення реальних інновацій (в кращу 
сторону) тісно пов'язано з визнанням 
психологічних і соціальних потреб, а також 
з обставинами, які перешкоджають його 
виконанню.



HUMAN CENTERED DESIGN



«Експертний» підхід

Завдання: перепроектуйте досвід пити каву 
вранці!

«Коли ви ставите виклик перед людьми з 
сильними аналітичними компетенціями (тобто. 
«Експерти»),

[...] вони прагнуть швидко дати відповідь і 
перейти до наступного кроку. Така дія доцільна і 
ефективна в тих випадках, коли ми маємо одне 
рішення. Проте, люди з творчими 
компетенціями підходять до таких проблем, по-
іншому. Вони визнають, що існує безліч 
паралельних рішень однієї задачі і насамперед 
потрібно зробити відображення якомога більше 
варіантів дій, перш ніж прийняти рішення про 
щось ».



«Креативний» підхід

Для розкриття творчого потенціалу, 
команди рекомендується зробити 
так, щоб присвятити час на краще і 
більш глибоке визначення ситуації -
наприклад, шляхом спостереження 
за поведінкою людини.



Розуміння процесу

НАТХНЕННЯ

МИСЛЕОСНОВА

РЕАЛІЗАЦІЯ



Оберіть собі напрямок роботи

Соціальна політика
Охорона здоров’я
Оборона та захист

Освіта і наука
Транспорт та інфраструктура

Екологія
Аграрна політика

Фінанси та економіка
Культура



Що таке persona

• Уявна людина на основі реальних даних
• Інструмент для розуміння бажань, потреб і 

обмежень наших клієнтів
• Засіб для передачі потреб клієнтів 

зацікавленим сторонам бізнесу



Persona
Персона (persona) є архетипом користувача, яка використовується для керівництва
в ухваленні рішення про функції продукту, навігації, взаємодії і навіть візуальному
дизайні. У більшості випадків, персони синтезуються із серії інтерв'ю з реальними
людьми, а потім включаються в описі на 1-2 сторінок, які включають в себе модель
поведінки, цілі, навички, відносини і навколишнє середовище, з декількома
вигаданими особистими даними.



Дізнайтесь своїх клієнтів

• Empathy map – спільний інструмент, який 
команда може використовувати, щоб 
отримати більш глибоке розуміння своїх 
клієнтів.



Empathy map: 
для чого використовується

• Визначення ідеального клієнта
• Відповідь на найважливіші 

питання :

– Що ми знаємо?

– Що ми думаємо, що знаємо?

– Що нам потрібно зараз?

• Створити профіль клієнта

• Визначення каналів зв'язку

• Розробка цінних пропозицій







Empathy map – how to
Thinks & Feels (Думати й відчувати)

Тут ви запишіть, що уявний персонаж відчуває і думає в контексті конкретного питання. Які його емоційний підхід і 
внутрішні переконання. Це місце для його глибоких почуттів і реальних думок.

Hears (Чути)
Які повідомлення від зовнішнього світу  доходять до нього, що говорять його друзі і родичі, що ж він чує по радіо, в 
школі, на роботі, на вулиці.

Sees (Бачити)
Ця область відображає всі зображення і візуальні повідомлення, які отримує персонаж. Що ж він бачить в своєму
оточенні, на що він звертає увагу, як він сприймає конкретні продукти / послуги і їх бренди.

Say & Do (Говорити й робити)
Тут ви записуєте все, що відноситься до реальної поведінки користувача, що він насправді робить. Як він поводиться 
в соціальних ситуаціях, яке його ставлення до тієї чи іншої проблеми. Те, що він робить на щоденній основі, які його 
захоплення і звички.

Pains (Страждати)
Це поле є місцем для всіх страхів і розчарувань, які персонаж може відчувати. Те, що він боїться, і про що він 
стурбований.

Gains (Здобувати)
Остання область присвячена всім перевагам, які персонаж може отримати з вашого продукту / послуг. Успіх, що 
він може досягти за допомогою того, що організація пропонує йому. Це також місце для прагнень і амбіцій 
потенційного клієнта.



Як побудувати хорошу 
персону (persona)?

Припущення
(empathy maps)

Факти
(Знання, будовані на даних)



Первинні дані 

Інтерв'ю

Групове інтерв'ю

Інтерв'ю з експертом

Вторинні 
дані



Вторинні джерела даних
Урядова статистика Вона може включати в себе всі або деякі з наступних дій:

· Перепис населення
· Соціальні опитування
· Статистика імпорту/експорту
· Статистика виробництва

Трогові асоціації Торгові асоціації сильно розрізняються за ступенем їх збором даних і 
поширення інформації. 

Комерційні послуги Опубліковані звіти про дослідження ринку та інші публікації 
доступні з широкого кола організацій, які збирають інформацію. 

Національні та 
міжнародні установи

Банківські економічні огляди, університетські дослідні звіти, 
журнали і статті. Міжнародні організації виробляють безліч 
вторинних даних, які можуть виявитися дуже корисними для 
маркетолога.

http://www.fao.org/docrep/w3241E/w3241e03.htm

http://www.fao.org/docrep/w3241E/w3241e03.htm


Вторинні дані - приклади



Вторинні дані - приклади



Вторинні дані - приклади



Концепція гри

Назва і логотип
Жанр

Кількість гравців
Візуалізація
Середовище

Сценарій та ігровий процес
Звук і музика

Комерційна/проектна цінність, компетенції


