dSX PROTOPERSONA

PROTOPERSONA to fikcyjna, ale realistyczna postac
symbolizujaca typowego uzytkownika strony internetowe;j
lub ustugi.

Lepsze zrozumienie uzytkownikow — pomagajg okresli¢, kto bedzie korzystat ze strony i jakie moze
mieC potrzeby.

Ukierunkowanie projektu strony — utatwiajg dopasowanie jezyka korzysci, funkcji i nawigacji do
konkretnych problemow (np. inny komunikat dla sportowca, inny dla seniora).

Priorytetyzacja funkcji — dzieki nim tatwiej zdecydowac, co musi znalez¢ sie na stronie gtownej
(np. przycisk rezerwacji), a co moze trafi¢ do dalszych zaktadek.

Wspolne zrozumienie uzytkownika w zespole — caly zespdot projektowy ma podobny obraz
docelowego klienta.

Podstawa do dalszych badan — mogag by¢ pdzniej rozwijane i weryfikowane na podstawie realnych
danych o uzytkownikach.



d&% PROTOPERSONA, A PERSONA

Protopersona to wstepny, uproszczony opis Persona to szczegotowy i zweryfikowany profil

typowego uzytkownika. Tworzy sie jg szybko, uzytkownika. Powstaje na podstawie badan,

zwykle na podstawie przypuszczen zespotu i danych statystycznych i analiz, dlatego wymaga
0golnej wiedzy, bez rozbudowanych badan czy wiecej czasu i pracy.

analiz danych.

PROTOPERSONA PERSONA
Zakres informac;ji zawiera podstawowe zatozenia zawiera petny zestaw danych
Zrédto informacji opiera sie gtownie na hipotezach opiera sie na wynikach badan i analiz

wymaga wiekszego wysitku

Nakiad pracy jest szybka i prosta w przygotowaniu | doktadnej analizy



d@% STRUKTURA OPISU PROTOPERSONY

1) Profil i tozsamos¢ (Kto to jest?)
- 3) Frustracje i bariery (Czego sie boi?)

* Imie

o . * Obawy osobiste
« Zdjecie / szkic . .

.  Bariery technologiczne
« Wiek

4) Zachowania cyfrowe (Jak korzysta z sieci?)

« Zawdd/ zainteresowania . .
o * Urzadzenie (Mobile vs Desktop)
« Krotki opis . B .
« Biegtosc¢ technologiczna
2) Cele i motywacje (Czego chce?) , o )
. . * Sposéb szukania informagji
* Motywacja (Co sie stato, ze szuka

pomocy)
* Cel nadrzedny

 Cel na stronie



W tej sekcji budujemy kontekst zyciowy uzytkownika.
To pomaga zrozumie¢, jakim jezykiem do niego
mowic.

PROFIL I TOZSAMOS(

I . Nadaj imie postaci lub nazwij jg tak, aby odzwierciedlata jej
m'? ceche, np. zabiegany Jacek, sportowiec Tomek itp..

. Wiek wptywa na preferencje wizualne i zaufanie do
Wiek pylanap !

technologii

Zawod / zainteresowania

Obrazek/szkic:
Jak wyglada ta osoba w sytuacji
zwigzanej z ustuga?

Czym sie zajmuje? Co jest dla niej/niego wazne w zyciu
codziennym?

Krotki opis

2-3 zdania o stylu zycia tej osoby

Zrozumienie obaw pozwala zaprojektowac strone,
ktora je rozwieje, zanim uzytkownik wyjdzie.

FRUSTRACJE | BARIERY

Obawy osobiste

Czego sie boi w kontakcie z ustugodawca? Ze zostanie oszukany? Ze ustuga bedzie za
droga? Ze efekt bedzie inny niz oczekiwany?
Bariery technologiczne

Co ja denerwuje na stronach? Brak mozliwosci zapisu online? Koniecznos¢
dzwonienia? Nieczytelne menu?

Tu definiujemy moment, w ktérym uzytkownik
uznaje: ,,Potrzebuje profesjonalisty!”.

CELEIMOTYWACIE

Motywacja

Co sie wydarzyto, ze szuka ustugi? Cos sie zepsuto? Chce poprawic¢ wyglad? Chce co$
kupic?

Cel nadrzedny

Jaki efekt koricowy chce osiggnac¢? Np. ,Powrdcic¢ do zdrowia”, ,,Miec sprawne auto na
wakacje”, ,,Czuc sie pieknie na weselu”

Cel na stronie

Po co tu weszta? Sprawdzi¢ portfolio? Zobaczy¢ cennik? Znalez¢ numer telefonu?

To sa techniczne wytyczne dla struktury strony.

ZACHOWANIA CYFROWE
Urzadzenia

Szuka ,,na szybko” na smartfonie, czy analizuje oferte wieczorem na laptopie?

Biegtosc¢ technologiczna

Jak sprawnie porusza sie w sieci? Czy oczekuje nowoczesnych funkcji, czy tradycyjnej,
prostej strony?

Sposoby szukania informagji

Gdzie zaczyna? W Google? Na Instagramie/TikToku? Czyta opinie innych?




PROFIL 1 TOZSAMOSC

Wiek 68 lat

Zawad / zainteresowania
Emerytowany urzednik, pasjonat dziatki i spaceréw.
Krotki opis

Niedawno przeszedt operacje biodra. Fizjoterapia nie jest
dla niego hobby, a jedyng szansg na powrét do
sprawnosci i ulubionych zajec.

CELEIMOTYWACJE

Motywacja

Otrzymat skierowanie od ortopedy z zaleceniem: ,prosze znalez¢ dobrego specjaliste,

inaczej rehabilitacja sie nie uda”. Czuje presje czasu i strach przed niepetnosprawnoscia.

Cel nadrzedny

Odstawi¢ kule i mdc samodzielnie p6js¢ po zakupy oraz na dziatke bez bélu.

Cel na stronie

* Znalez¢ potwierdzenie, ze Pan Michat ma doswiadczenie w rehabilitacji
pooperacyjnej (konkretnie: biodra).

* Sprawdzi¢, jak wyglada gabinet, czy jest dostepny (parter/winda) i czy mozna
zaparkowac blisko wejscia.

* ZnaleZ¢ dane kontaktowe.

FRUSTRACJE | BARIERY

Obawy osobiste

» Boisie, ze ¢wiczenia bedg bardzo bole¢, ze fizjoterapeuta go ,,uszkodzi” lub potraktuje
przedmiotowo. Martwi sie wysoka ceng przy dtugiej terapii.

Bariery technologiczne

* Mato czytelna czcionka (za mate litery)

* Zbyt duzo wyskakujgcych okienek (pop-updéw),

* Lek przed btedem: Skomplikowane formularze z duzg iloscig pdl do wypetnienia — obawa
przed btednym wpisaniem danych medycznych lub "zepsuciem czegos" na stronie.

* Brak jasnej nawigacji: Trudnos$¢ w odnalezieniu numeru telefonu, jesli jest ukryty gteboko
w zaktadkach.

ZACHOWANIA CYFROWE

Urzadzenia

Gtownie Desktop (laptop w domu) — lepiej widzi na duzym ekranie.

Biegtos¢ technologiczna

Podstawowa. Korzysta z Facebooka i wyszukiwarki Google, ale boi sie systemoéw ptatnosci
online.

Sposoby szukania informacji

Wopisuje w Google: , dobry fizjoterapeuta rehabilitacja po operacji [miasto]”. Czyta dtugie
opinie innych pacjentéw, szukajgc tych o podobnych problemach.



-®)-  PROPOZYCJA WARTOSCH

PROPOZYCJA WARTOSCI (Value Proposition) na stronie www to jasny komunikat, ktéry
w ciggu kilku sekund ttumaczy odwiedzajgcemu, dlaczego powinien wybrac Twojg oferte,
a nie konkurencji. Skupia sie na korzysciach (emocjonalnych i funkcjonalnych), rozwigzuje
problemy klienta i wyréznia marke na tle innych

Propozycja wartosci to odpowiedz na szczere pytanie uzytkownika:

~Dlaczego mam wybrac akurat Ciebie, skoro w Google
mam 10 innych zaktadek z ta samg ustuga?”



(®)-  CZYM CHARAKTERYZUJE SIE PROPOZYCJA WARTOSCI?

Dobra propozycja wartosci jest:
v’ Zorientowana na korzys¢ (Benefit-driven) - pokazuje, co klient zyska dzieki ustudze.
np. ,Pozbadz sie bolu plecow i wro¢ do codziennej aktywnosci”

v" Wiarygodna - opiera sie na konkretach, a nie ogolnych hastach
np. ,Ponad 10 lat doswiadczenia w fizjoterapii i ponad 1000 zadowolonych pacjentow”

v Zrozumiata w 5 sekund - uzytkownik szybko rozumie, czym zajmuje sie firma.
np. ,Fizjoterapia i rehabilitacja kregostupa — szybka pomoc przy bolu plecow”

v' Dopasowana do odbiorcy — odpowiada na potrzeby konkretnej grupy uzytkownikow.
np. ,Fizjoterapia dla osdb pracujacych przy biurku z bélem plecéw i karku”

v" Wyroézniajaca sie — pokazuje, co odrdznia oferte od konkurengji.
(np. ,Indywidualna terapia manualna i pierwsza konsultacja z doktadng analizg postawy”)



@' SCHEMAT TWORZENIA PROPOZYCJI WARTOSCI

[Ustuga / rozwiazanie] + [dla kogo] + [gtowna korzys¢] + [element wyrdzniajacy]

USLUGA / ROZWIAZANIE Kompleksowe prowadzenie fizjoterapeutyczne

DLA KOGO dla pacjentow po urazach i operacjach,

gwarantujgce odzyskanie sprawnosci i samodzielnosci w codziennym

GLOWNA KORZYSC e
ZyClu,

oparte na indywidualnym planie terapii "krok po kroku" i petnym

ELEMENT WYRC')2NIAJACY :
wsparciu merytorycznym.




[Ustuga / rozwiagzanie] + [dla kogo] + [giowna korzysc] + [element wyrdzniajacy]

X BLEDNY SCHEMAT (Wypetniony ogélnikami):

POPRAWNY SCHEMAT (Wypetniony konkretami):

* Ustuga: Kompleksowa fizjoterapia.

* Dla kogo: Dla kazdego, kto ma problem.

e Gtéwna korzysc¢: Poprawa zdrowia i najwyzsza jakosc.
* Wyrdznik: Profesjonalne podejscie i mita atmosfera.

Werdykt: Putapka , pustych stow”. Schemat nie definiuje
realnej wartosci biznesowe;j. Jesli kazda inna firma w
branzy moze napisac o sobie to samo, to propozycja
wartosci nie istnieje i wymaga catkowitego
przeredagowania.

Ustuga: Terapia manualna kregostupa.

Dla kogo: Dla osbéb pracujgcych 8h+ przy biurku.

Gtéwna korzysc: Likwidacja boléw gtowy i napiecia karku
bez lekdw przeciwbdlowych.

Wyrdznik: Autorski zestaw 3 ¢wiczen do biura, ktory
pacjent dostaje na pierwszej wizycie.

Werdykt: Prawidtowo wypetniony schemat. Zamiast
pustych haset, mamy konkretne fakty. To one buduja
zaufanie i sprawiajg, ze uzytkownik nie opusci strony w
ciggu pierwszych 5 sekund.




