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ORGANIZOWANIE

I PRZEPROWADZANIE

UDANYCH

WARSZTATÓW

ZE ZBIERANIA

WYMAGAŃ

JAKIE EFEKTY PROJEKT Z OBSZARU
USER EXPERIENCE ma przynieść
klientowi? Jaką wizję projektu ma klient?
Jak możesz pomóc mu w osiągnięciu celów?

Warsztaty ze zbierania wymagań pozwalają
poznać odpowiedzi na te pytania. Udane
zastosowanie tej techniki prowadzi do
wspólnego zrozumienia problemów,
które projekt ma rozwiązać.
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DLACZEGO WARSZTATY ZE ZBIERANIA
WYMAGAŃ SĄ WAŻNE?
Przed przystąpieniem do prac poznasz streszczenie projektu. Nawet jeśli odbędzie się
to w nieformalny sposób, np. w trakcie rozmowy z klientem, dowiesz się czegoś o oczekiwaniach
firmy wobec projektu. Następnie należy rozbudować streszczenie oraz zapisać wszelkie
wymagania i ograniczenia.

Niektórzy klienci piszą pełne streszczenia wraz z długą specyfikacją wymagań. Inni stosują
dużo mniej formalne podejście. Nie wszyscy potrafią precyzyjnie określić (nawet w długiej
specyfikacji), jakich efektów oczekują. Warsztaty ze zbierania wymagań pozwalają
przeanalizować streszczenie i w razie potrzeby je uzupełnić.

Po zakończeniu warsztatów powinieneś dobrze rozumieć, jak powinny wyglądać prace
z zakresu user experience, które masz przeprowadzić. Warsztaty pozwalają też budować
ducha pracy zespołowej wśród pracowników klienta.

KIEDY WARTO PRZEPROWADZIĆ WARSZTATY
ZE ZBIERANIA WYMAGAŃ?
Omawiane warsztaty to jedno z narzędzi przeznaczonych do zbierania wymagań.
Pomagają poznać potrzeby biznesowe i potrzeby użytkowników związane z danym projektem.
Nie istnieją proste i sztywne reguły określające, które techniki zbierania wymagań należy
stosować w konkretnych projektach. Musisz wybrać metodę, która sprawdza się dla Ciebie
i klienta, a także dostosowaną do dostępnego czasu i budżetu.

We wcześniejszych i dalszych rozdziałach omówiono wiele innych technik zbierania
wymagań — rozmowy z interesariuszami (rozdział 3.), testy użyteczności (rozdział 5.),
ocenę konkurencji (rozdział 6.), badania kontekstowe (rozdział 7.), analizy (rozdział 8.)
i ankiety (rozdział 9.). Można też przeprowadzić łączone warsztaty ze zbierania wymagań
i generowania pomysłów (rozdział 11.).

Rozmowy z interesariuszami i warsztaty ze zbierania wymagań mają podobne przeznaczenie,
ale techniki te różnią się od siebie. W rozmowach należy ustalić ogólne cele wyższej kadry
zarządzającej. Warsztaty ze zbierania wymagań dotyczą przede wszystkim praktycznych
aspektów podejmowania decyzji. Uczestniczą w nich przeważnie małe zespoły projektowe.
Często w ciągu dnia spędzonego w biurze klienta rano przeprowadza się rozmowy z menedżerami
wyższego stopnia, a po południu — warsztaty ze zbierania wymagań z zespołem projektowym.
Na rysunku 4.1 przedstawiono toczące się warsztaty ze zbierania wymagań.
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Rysunek 4.1. Warsztaty ze zbierania wymagań w toku

Omawiane warsztaty warto przeprowadzić, jeśli prowadzisz duży, skomplikowany projekt,
w którym mogą wystąpić konflikty między poszczególnymi interesariuszami albo
wymaganiami. Jeżeli stosujesz kilka różnych technik zbierania wymagań, warsztaty są
dobrym sposobem na otrzymanie informacji zwrotnych na temat uzyskanych odkryć.

JAK PROWADZIĆ WARSZTATY
ZE ZBIERANIA WYMAGAŃ?
Aby przeprowadzić udane warsztaty ze zbierania wymagań, trzeba przygotować plan.
Zastanów się, kiedy chcesz je przeprowadzić, kogo na nie zaprosić i które ćwiczenia
będą najbardziej przydatne.

PLANOWANIE WARSZTATÓW ZE ZBIERANIA WYMAGAŃ
Zastanów się, co wiesz na temat projektu i czego musisz się dowiedzieć, aby móc kontynuować
prace. Kim są użytkownicy i jakie są ich wymagania? Jakie są cele klienta i czy w pełni je
rozumiesz? Czy występują jakieś ograniczenia? Jaka jest wizja projektu? W trakcie planowania
warsztatów ze zbierania wymagań powinieneś zidentyfikować luki w wiedzy i zaplanować
działania tak, aby uzupełnić brakujące informacje.

Ćwiczenia warsztatowe
Zastanów się, czego chcesz się dowiedzieć w trakcie warsztatów, i odpowiednio dobierz
ćwiczenia. Na rysunku 4.2 wymieniono techniki, które możesz zastosować w trakcie warsztatów
ze zbierania wymagań. Ustal, jakich informacji najbardziej potrzebujesz, i zaplanuj ich
uzyskanie. Ile czasu możesz poświęcić na warsztaty? Zapewnij sobie tyle czasu, aby móc
wykonać wszystkie potrzebne ćwiczenia. Priorytetowo potraktuj te techniki, które pozwolą
zdobyć najwięcej informacji. Nie musisz wykonywać wszystkich znanych Ci ćwiczeń —
wybierz te, które są potrzebne.

Jeśli to możliwe, staraj się przeplatać ćwiczenia, w których ludzie siedzą i słuchają, z tymi,
gdzie możliwa jest dyskusja i aktywne uczestniczenie. Pozwala to utrzymać wysoki poziom
energii wśród uczestników.
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Na rysunku 4.2 przedstawiono zestaw dostępnych ćwiczeń warsztatowych.

Rysunek 4.2. Zestaw ćwiczeń warsztatowych dostosowanych do różnych projektów

Streszczenie dotyczące klientów i marki
Poproś firmę, dla której pracujesz, aby przygotowała streszczenie dotyczące jej klientów
(użytkowników rozwijanego produktu). Możliwe, że w pracach uczestniczyć będzie jeden
z ekspertów z działu marketingu. Poproś o określenie cech demograficznych i stylu życia
klientów. Ustal wiek, płeć, poziom dochodów, zwyczaje w dokonywaniu zakupów itd.
Pomoże Ci to zbudować obraz osób, dla których projektujesz rozwiązanie. W trakcie
współpracy z ekspertem możesz zadawać pytania i sprawdzać założenia. Jeśli planujesz
tworzyć postacie (rozdział 14.) lub przeprowadzić testy użyteczności (rozdział 5.), przydadzą
Ci się informacje ze streszczenia.
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Produkt cyfrowy powinien
odzwierciedlać wartości
charakterystyczne dla marki,
którą reprezentuje. Jeśli poznasz
wartości marki, możesz
przystąpić do projektowania
produktu.

Poproś o to, aby w streszczeniu znalazły się też wartości marki.
Powinieneś zrozumieć, jaki język i jaką grafikę należy stosować
w produkcie. Pod jakimi względami marka odróżnia się od
marek konkurencji? Jakie wartości marki należy uwzględnić
w trakcie projektowania?

Na ćwiczenie to przeznacz około pół godziny. Upewnij się,
że osoba udzielająca Ci informacji wie, ile ma na to czasu.

Przegląd danych analitycznych
Możliwe, że klient ma już witrynę (lub inne udostępnione produkty) i zbiera dane
statystyczne na jej temat, np. za pomocą narzędzia Google Analytics. W takiej sytuacji warto
poprosić analityków o podzielenie się najważniejszymi wnioskami. Czy występują strony,
które powodują niezwykle częstą rezygnację użytkowników z dalszego kontaktu? Czy są
strony, które działają wyjątkowo dobrze? Narzędzie Google Analytics nie pozwoli Ci stwierdzić,
dlaczego użytkownicy zachowują się w określony sposób, ale pomoże stwierdzić, którym
fragmentom witryny warto się przyjrzeć w poszukiwaniu ciekawych informacji.

Na to zadanie poświęć około pół godziny. Upewnij się, że osoba, która udziela Ci informacji,
wie, ile ma na to czasu.

Ścieżki użytkownika
To ćwiczenie dotyczy stron lub ekranów, które użytkownicy powinni zobaczyć w trakcie
interakcji z produktem.

Jeśli projektujesz internetowy sklep obuwniczy, główna ścieżka użytkownika powinna
prowadzić do zakupu pary butów. Inna ścieżka może obejmować dodawanie produktów do
listy życzeń i późniejszy powrót do niej w celu dokonania zakupu. Jeszcze inne ścieżki mogą
wymagać odróżniania użytkowników pierwszy raz korzystających z witryny od osób, które
już gościły w sklepie.

Aby wykonać omawiane ćwiczenie, najpierw należy uzgodnić główną ścieżkę użytkownika.
W witrynie sklepu obuwniczego jest to ścieżka „nowy użytkownik kupuje parę butów”.
Następnie zastanów się, przez jakie strony użytkownik musi przejść, aby wykonać to zadanie.
Omów te strony z uczestnikami warsztatów. Zapisz nazwę każdej strony na odrębnej fiszce
lub karteczce samoprzylepnej. Następnie przyczep kartkę do tablicy.

Uporządkuj kartki na tablicy tak, aby odpowiadały optymalnej ścieżce użytkownika.
W trakcie omawiania ścieżki może się okazać, że trzeba zmienić kolejność kartek. Jeśli jest
to konieczne, narysuj strzałki między kartkami, aby określić kierunek przechodzenia.
Możesz też dodać inne uwagi.

W sklepie obuwniczym użytkownik może zacząć od strony głównej, potem przejść do strony
z kategoriami (np. szpilki), strony produktu, strony z koszykiem zakupów, stron dotyczących
dostawy i płatności, a zakończyć na stronie z potwierdzeniem.
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Najważniejsze funkcje można zapisać na kartkach dotyczących poszczególnych stron. Zapisz
uwagi, np. że można usprawnić wyszukiwanie (przez wyświetlanie tylko czerwonych szpilek)
lub pozwolić na wybór rozmiaru na stronie produktu. Na rysunku 4.3 pokazano efekt
tworzenia ścieżki użytkownika.

Rysunek 4.3. Ścieżka użytkownika dla internetowego sklepu obuwniczego

To ćwiczenie pozwala określić priorytetowe szablony i zrozumieć ścieżki, które w trakcie
projektowania należy uprościć. Nie zapomnij, aby zrobić zdjęcie efektom dyskusji — później
posłuży jako źródło wiedzy.

Czas, jaki należy poświęcić na to zadanie, zależy od liczby ścieżek, które trzeba uwzględnić.
W pół godziny prawdopodobnie zdołasz omówić kilka prostych ścieżek. Jeśli jednak
konieczne jest przeanalizowanie różnych ścieżek kilku grup użytkowników, zaplanuj
na to więcej czasu.

Lubiane i nielubiane rozwiązanie konkurencji
Poproś wszystkich uczestników, aby przynieśli na warsztaty wydrukowane zrzuty lubianych
i nielubianych rozwiązań z produktów konkurencji. Poszczególne osoby powinny przynieść po
trzy lub cztery przykłady. Ilość danych nie będzie wtedy przytłaczać, a jednocześnie uzyskasz
wystarczającą ilość materiału do dyskusji. Nie zapomnij sam przygotować przykładów.

W trakcie ćwiczenia poproś wszystkich o przedstawienie przykładów i ich wyjaśnienie.
Produkty których konkurencyjnych firm wydają się uczestnikom wyjątkowo atrakcyjne
i dlaczego? Których produktów nie lubią? Przyczep wydruki do ściany lub tablicy, tak aby
wszyscy mogli je zobaczyć. Warto zapisać najważniejsze lubiane i nielubiane rozwiązania
na karteczkach samoprzylepnych przyczepionych do wydruków.

Kiedy wszyscy przedstawili swoje przemyślenia, ogólnie omów konkurencję. Czy powtarzają
się jakieś motywy? Na tym etapie często warto pogrupować wydruki — czasem tylko na lubiane
i nielubiane rozwiązania, ale nieraz pojawiają się też inne ciekawe wzorce. Np. wielu uczestników
może uznać za atrakcyjne duże zdjęcia produktów i nieformalny opis. Powtarzające się
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motywy można zapisać na karteczkach samoprzylepnych. Pomyśl nad zastosowaniem
jednego koloru na pozytywne komentarze i innego na negatywne opinie.

To ćwiczenie to doskonały sposób na zrozumienie, czego klient oczekuje od projektu.
Jak zdaniem klienta powinien wyglądać udany produkt? Czego nie wolno Ci robić? Dyskusja
w grupie pozwala znacznie lepiej (niż sama lista lubianych i nielubianych rozwiązań)
zrozumieć, z czego wynikają takie, a nie inne wybory klienta. Nie zapomnij zrobić zdjęcia
efektom dyskusji lub zabrać ich ze sobą, aby móc później do nich zajrzeć.

Na to ćwiczenie przeznacz około 15 minut na każdego uczestnika.

Omówienie istniejącego produktu
Jeśli masz zmienić projekt produktu, poproś klienta o omówienie jego obecnej wersji.
Podłącz komputer do projektora i przejdź przez najważniejsze ścieżki użytkownika. Ustal,
co klientowi się w nich podoba, co mu nie odpowiada, a także dlaczego modyfikowany jest
projekt produktu.

Czas potrzebny na to ćwiczenie zależy od wielkości i złożoności produktu, jednak około pół
godziny powinno wystarczyć na dobry przegląd.

Przegląd dotychczasowych prac
Zakończyłeś już badania z udziałem użytkowników lub inne zadania z obszaru zbierania
wymagań (np. rozmowy z interesariuszami, odwiedziny w sklepie lub ocenę konkurencji)?
Poświęć trochę czasu na zaprezentowanie odkryć klientowi. Nie zapomnij uwzględnić
zarówno pozytywnych, jak i negatywnych informacji. Poproś klienta o informacje zwrotne.
Czy wyciągnąłeś trafne wnioski?

Czy klient prowadził badania przed zaangażowaniem Ciebie? Możliwe, że zlecił testy
użyteczności lub przeprowadzenie ankiety. Poproś klienta o omówienie w trakcie warsztatów
uzyskanych informacji. Teraz to Ty masz możliwość zadawania pytań i upewnienia się,
że wyciągnęliście z klientem te same wnioski. Poproś o kopię wyników badań.

Sam musisz ustalić, ile czasu potrzebujesz na przegląd dotychczasowych prac. Postaraj się
jednak ograniczyć to zadanie do godziny. Chcesz przecież, aby wszyscy zachowali
koncentrację. W razie potrzeby przedstaw najważniejsze informacje i udostępnij pełny
raport do późniejszego wglądu.

Streszczenie kwestii marketingowych
Jeśli projekt związany jest ze sprzedażą lub reklamą produktów, musisz dobrze je zrozumieć.
Poproś przedstawiciela zespołu zakupowego lub sprzedażowego, aby streścił Ci kwestie
marketingowe. Jak wygląda linia produktów? Dlaczego użytkownicy powinni wybrać ten,
a nie inny produkt? Dlaczego użytkownicy powinni wybrać produkt firmy, zamiast
skorzystać z oferty konkurencji? Na sprzedaży których produktów firmie wyjątkowo zależy?
Czy firma planuje w bliskiej przyszłości poszerzyć ofertę?
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Ta technika pomaga doprecyzować wymagania, np. ustalić, ile produktów należy uwzględnić
w nawigacji obecnie i ile nowych trzeba będzie dodać w przeciągu roku. Ponadto możesz się
dowiedzieć, czy należy sugerować użytkownikom wybór produktów, na których sprzedaży
zależy firmie. Jakie najważniejsze cechy trzeba opisać na stronie produktu? W jaki sposób
projekt może pomóc firmie odróżnić się od konkurencji?

Poproś o prezentację na temat kwestii marketingowych (nie powinna ona trwać dłużej niż
pół godziny). Jeśli przedstawiciel klienta może przynieść próbki produktów, to tym lepiej.

Streszczenie kwestii technicznych
Czy projektujesz user experience dla produktu, którego kwestiami technicznymi zajmuje się
ktoś inny? Musisz się dowiedzieć, czy występują ograniczenia projektowe związane
z techniczną implementacją rozwiązania.

Poproś członka wewnętrznego zespołu technicznego klienta (lub przedstawiciela zewnętrznej
agencji odpowiedzialnej za kwestie techniczne), aby pokrótce opisał Ci używane technologie,
a także wytłumaczył ich wpływ na projekt. Należy przy tym uwzględnić zarówno
ograniczenia, jak i możliwości.

Omówienie powinno być krótkie — od 15 do 30 minut.

Krótkie wystąpienie (ang. elevator pitch)
To ćwiczenie ma na celu przygotowanie krótkiego wystąpienia na temat projektu. Dyskusje
potrzebne do wykonania ćwiczenia pozwalają odkryć ciekawe informacje na temat oczekiwań
klientów względem projektu. Gotowe krótkie wystąpienie jest doskonałym źródłem
informacji przy późniejszym podejmowaniu decyzji.

Istotą ćwiczenia jest uzupełnienie luk w następujących zdaniach:
Dla [tu główna grupa użytkowników], którzy chcą [tu ważna potrzeba], [tu nazwa
produktu] to [tu opis produktu] mający [tu wartościowa cecha]. W odróżnieniu
od [tu główny konkurent] produkt jest [tu wyjątkowe cechy].

W kontekście internetowego sklepu obuwniczego gotowe zdania mogą wyglądać tak:
Dla kobiet, które chcą nosić modne buty, ale nie mają dużo czasu, ShowUX.com
to sklep internetowy mający najnowsze modele butów. W odróżnieniu od sklepu
RubbishShoes.com ShoeUX.com posiada w ofercie tysiące modeli butów.

Aby uzyskać te zdania, trzeba przedyskutować grupy użytkowników i ich potrzeby, powody
rozwijania produktu, a także czym produkt różni się od oferty konkurencji. My lubimy
prowadzić takie dyskusje przez zapisywanie list odpowiedzi na flipchartach lub tablicach.
Zacznij od grup użytkowników. Zapisz listę wszystkich potencjalnych użytkowników
produktu. Z przykładowego sklepu obuwniczego mogą korzystać kobiety w wieku od 18
do 35 lat, mężczyźni w wieku od 18 do 35 lat i matki kupujące buty dla dzieci w wieku od
8 do 14 lat. Wszystkie te grupy są zainteresowane najnowszą modą. Klient chce sprzedawać
obuwie głównie dla kobiet kupujących buty dla siebie. To właśnie one są główną grupą
użytkowników. Możesz uzupełnić pierwszą lukę w tekście.
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To ćwiczenie ma stymulować
ciekawe dyskusje. Ważne wnioski
często nie są efektem ukończenia
ćwiczenia, ale wynikają z samych
rozmów.

Po ustaleniu głównej grupy użytkowników można przejść do listy jej potrzeb. Osoby
kupujące buty przez internet mogą mieszkać poza miastem i nie mieć dostępu do butików,
pracować na pełny etat i nie mieć czasu na zakupy lub uważać, że oferta lokalnych sklepów
jest uboga i nie nadąża za najnowszymi trendami. W omawianym przykładzie uczestnicy
warsztatu zgodzili się, że głównym problemem klientów jest brak czasu na zakupy.
Na rysunku 4.4 przedstawiono prace nad krótkim wystąpieniem.

Rysunek 4.4. Przygotowywanie krótkiego wystąpienia dotyczącego internetowego sklepu obuwniczego

Pracę należy kontynuować w ten sposób do momentu uzyskania informacji potrzebnych
do uzupełnienia tekstu. Należy opisać produkt, ważne cechy marki, konkurencję i wyjątkowe
cechy produktu. Cechy marki mogą sprawić pewne trudności. Spróbuj użyć takich słów jak
tradycyjny, nowoczesny, godny zaufania, ciekawy, przyjazny, wiarygodny, nietypowy lub
podobnych przymiotników.

Rozmowy prowadzone w celu uzupełnienia tekstu są często
równie wartościowe jak gotowe zdania. Nieraz zapisujemy
listy przed ujawnieniem uczestnikom, że mają uzupełnić
zdania. Omów i zapisz listy, a następnie przedstaw zdania
i wybierz najważniejszą pozycję z każdej listy, aby uzupełnić
tekst. Na to ćwiczenie przeznacz przynajmniej godzinę.
Trzeba przygotować kilka list i omówić wiele kwestii.

Określanie priorytetowych szablonów
Czy uczestniczysz w projektowaniu i budowaniu całej aplikacji lub witryny? Jeśli nie,
możliwe, że musisz tylko udostępnić określony zestaw szablonów stron, na podstawie
którego powstanie cały produkt. W takiej sytuacji musisz uzgodnić z klientem, jakie szablony
masz przygotować.

Zapisz na tablicy lub flipcharcie wszystkie ekrany, które będą potrzebne w projekcie. To
ćwiczenie dobrze jest połączyć z pracą nad ścieżkami użytkownika. W ramach omawiania
ścieżek użytkownika określ najważniejsze ekrany i określ ich priorytety w ramach listy
szablonów. W trakcie pracy nad ścieżkami użytkownika możesz np. stwierdzić, że potrzebny
jest szablon „listy życzeń”.
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Gdy jesteś już zadowolony z listy, ponumeruj jej pozycje, aby ustalić priorytety. Bez
niektórych stron sklep internetowy nie może istnieć. W dalszej kolejności priorytety można
ustalać na podstawie różnych czynników, takich jak termin ukończenia prac, czas rozwijania
stron, a także wymagania użytkowników. W kontekście sklepu obuwniczego lista może
wyglądać tak:

1. Strona główna
2. Strona produktu
3. Koszyk zakupów
4. Szczegóły dostawy
5. Szczegóły płatności
6. Strona z potwierdzeniem zakupu
7. Strona kategorii (np. szpilki)
8. Strona z listą życzeń
9. Zarządzanie kontem
10. Obsługa klienta
11. Strona z informacjami o firmie
12. Wyniki wyszukiwania
13. Jak dopasować buty?

Itd.

Numeracja sześciu pierwszych szablonów wynika z tego, że reprezentują one główną ścieżkę
użytkownika, związaną z zakupem pary butów. Stronę kategorii można uznać za istotne
narzędzie przy wyszukiwaniu odpowiedniej pary butów. Wyszukiwarka jest mniej istotna,
ponieważ użytkownicy częściej przeglądają buty na stronach kategorii, niż korzystają
z wyszukiwarki. W ramach omawianego ćwiczenia często można wykryć strony oparte na
tym samym szablonie. Tu strona kategorii i strona z wynikami wyszukiwania mogą wyglądać
bardzo podobnie. Także dla stron z informacjami o firmie i o dopasowywaniu butów można
wykorzystać ogólny szablon dla treści.

Ile szablonów zgodziłeś się przygotować? Jeśli na liście znajduje się ich więcej, niż
uzgodniono, ćwiczenie pomoże Ci ustalić priorytety klienta. Narysuj linię pod ostatnim
szablonem, który zamierzasz przygotować. Czy wszyscy są zadowoleni, że w projekcie
pominięte zostaną szablony spod kreski? Czy projektujesz produkt, który będzie rozwijany
etapami? Ćwiczenie to pomoże klientowi logicznie zaplanować fazy prac, a także wyjaśnić
programistom funkcje potrzebne w każdej wersji. Na rysunku 4.5 pokazano materiały z prac
nad priorytetami szablonów.
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Rysunek 4.5. Określanie priorytetowych szablonów dla internetowego sklepu obuwniczego

Na to ćwiczenie przeznacz od 30 minut do godziny. Jeśli już wykonałeś prace nad ścieżkami
użytkownika, będziesz potrzebował mniej czasu.

Kogo zaprosić?
Aby warsztaty ze zbierania wymagań były możliwe do przeprowadzenia, a jednocześnie
przydatne, musisz zaprosić najważniejszych decydentów z zespołu klienta. Upewnij się,
że zebrane informacje są prawidłowe i kompletne. Jednocześnie musisz zadbać o to, aby
dyskusje prowadzone były ściśle na dany temat. Dlatego warto ograniczyć liczbę uczestników
do minimum. Rozważ zaproszenie następujących osób:
� właściciela projektu (zwykle jest to osoba, z którą kontaktujesz się w sprawie

projektu),
� sponsora projektu (osoba, która finansowo odpowiada za projekt; często jest

to przełożony właściciela projektu),
� reprezentanta zespołu technicznego,
� reprezentanta zespołu odpowiedzialnego za projekt grafiki,
� reprezentanta wewnętrznego zespołu ds. user experience,
� menedżera projektu.

Przed warsztatem
Omów z właścicielem projektu, kogo warto zaprosić, i uzgodnij datę.

Zaplanuj ćwiczenia na warsztaty i napisz plan (wraz z czasem wykonywania zadań). Podaj
„zadania domowe”, które uczestnicy muszą wykonać przed warsztatami. Nie zapomnij
uwzględnić przerw na lunch i kawę. Warsztaty bywają intensywne i każdy potrzebuje chwili
oddechu. Na rysunku 4.6 pokazano przykładowy plan warsztatu ze zbierania wymagań.
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Rysunek 4.6. Plan warsztatów ze zbierania wymagań

Jeśli prowadzisz warsztaty w biurze klienta, poproś o wystarczająco duże pomieszczenie,
tak aby wszyscy uczestnicy mogli się po nim swobodnie poruszać. Każdy powinien mieć
możliwość wzięcia flamastra do ręki i zapisania swoich uwag. Jeśli to możliwe, zarezerwuj
salę z tablicą, flipchartem i projektorem. Jeżeli któryś z tych sprzętów jest niedostępny,
warto o tym wiedzieć wcześniej i odpowiednio się przygotować.

Oto zestaw rzeczy, które powinieneś mieć ze sobą:
� plan (żeby się go trzymać!),
� zadanie domowe i inne wydruki,
� plastelinowa masa klejąca (do przyklejania prac domowych i gotowych arkuszy

z flipcharta),
� różnokolorowe flamastry do pisania po tablicy,
� flipchart, papier i długopisy (zwłaszcza jeśli w pomieszczeniu nie ma tablicy —

koniecznie musisz mieć coś, na czym można pisać i rysować w trakcie warsztatów),
� karteczki samoprzylepne (najlepiej różnokolorowe; np. na różowych można zapisywać

negatywne komentarze, na zielonych pozytywne, a na żółtych — neutralne),
� aparat fotograficzny do robienia zdjęć zawartości tablicy przed jej zmazaniem

(my używamy aparatów z telefonów; są wystarczająco dobre do tego celu),
� jeśli używasz Maca, weź też przystawkę umożliwiającą podłączenie laptopa do projektora.
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PROWADZENIE WARSZTATÓW
Warsztaty rozpocznij od przedstawienia osób oraz krótkiego przeglądu planu i celów
spotkania.

W trakcie warsztatów staraj się trzymać planu. Zawsze możesz przełożyć ciekawą dyskusję
i zanotować, że warto później do niej wrócić.

Zadaniem moderatora warsztatów jest stymulowanie dyskusji i kierowanie nimi. Nie powinieneś
tylko stać i mówić. Rozpocznij dyskusję, stań przy tablicy i zapisuj to, co mówią inni.

Jeśli to możliwe, zanotuj wszystkie ważne decyzje w miejscu, w którym będą widoczne dla
wszystkich uczestników spotkania. Możesz w tym celu przyczepić arkusze z flipcharta na
ścianach lub wykorzystać drugą tablicę. Dzięki temu będziesz mógł później łatwo nawiązać
do wcześniejszych dyskusji. Jeżeli musisz zetrzeć tablicę, aby zwolnić miejsce na nowe
informacje, zrób najpierw zdjęcie.

Warsztaty podsumuj przez omówienie podjętych decyzji. Przypomnij dokonane odkrycia
i najważniejsze zapisane punkty. Czy uwagi zanotowane na początku dnia nadal są aktualne?
Czy pojawiły się jakieś wzorce? Na tym etapie powinieneś mieć jasną wizję dalszych prac nad
projektem, a uczestnicy — czuć ducha pracy zespołowej.

PO WARSZTATACH
Po udanych warsztatach Ty i klient powinniście w taki sam sposób rozumieć wymagania
stawiane projektowi. W zależności od wykonanych ćwiczeń uzyskasz różne przydatne
pomysły i listy — priorytetowe szablony, ścieżki użytkownika, krótkie wystąpienie itd.
Możliwe też, że będziesz miał notatki z jednego lub kilku streszczeń.

Jeśli w trakcie warsztatów przedstawiane są streszczenia informacji, np. na temat klientów,
marki lub analiz, poproś o kopie wszystkich prezentowanych materiałów. Natomiast jeżeli
przedstawiałeś dotychczasowe prace, udostępnij cyfrowe kopie materiałów klientom.

Jeśli to możliwe, poświęć część następnego dnia na spisanie uwag oraz informacji z flipchartów
i zdjęć tablicy. Nie musisz zapisywać każdego słowa, warto jednak wyodrębnić istotę
warsztatów. Możliwe, że po powrocie z warsztatów spisujesz listę konkretnych wymagań —
to może wystarczyć, aby zapamiętać wnioski z ćwiczeń. Podziel się notatkami z klientem.
Udostępnij też zdjęcia tablicy. Warto zachować informacje z warsztatów, aby móc wrócić do
nich w trakcie dalszych prac nad projektem. Poproś klienta o komentarze na temat zapisków.
W ten sposób ustalisz, czy klient rozumie skutki warsztatów w taki sam sposób jak Ty.
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MATERIAŁY
Pokaz A Shared Vision Alana Colville’a — http://www.slideshare.net/alancolville/
a-shared-vision-the-coordinating-force-behind-great-ux.

Artykuł A Logo is Not a Brand Dana Pallotty na blogu Harvard Business Review —
http://blogs.hbr.org/pallotta/2011/06/a-logo-is-not-a-brand.html.

A Project Guide to UX Design: For User Experience Designers in the Field or in the Making,
2009, Russ Unger i Carolyn Chandler.

Game Storming: A Playbook for Innovators, Rulebreakers, and Changemakers, 2010,
Dave Gray, Sunni Brown i James Macanufo.
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