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ROZDZIAL

ORGANIZOWANIE

| PRZEPROWADZANIE
UDANYCH
WARSZTATOW

ZE ZBIERANIA
WYMAGAN

JAKIE EFEKTY PROJEKT Z OBSZARU Warsztaty ze zbierania wymagan pozwalaja
USER EXPERIENCE ma przynie$¢ pozna¢ odpowiedzi na te pytania. Udane
klientowi? Jaka wizje projektu ma klient? zastosowanie tej techniki prowadzi do
Jak mozesz pomdc mu w osiggnieciu celow?  wspdlnego zrozumienia problemoéw,

ktére projekt ma rozwigzad.
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DLACZEGO WARSZTATY ZE ZBIERANIA
WYMAGAN SA WAZNE?

Przed przystapieniem do prac poznasz streszczenie projektu. Nawet jesli odbedzie si¢

to w nieformalny sposéb, np. w trakcie rozmowy z klientem, dowiesz si¢ czegos o oczekiwaniach
firmy wobec projektu. Nastepnie nalezy rozbudowac streszczenie oraz zapisaé wszelkie
wymagania i ograniczenia.

Niektorzy klienci piszg pelne streszczenia wraz z dlugg specyfikacja wymagan. Inni stosujg
duzo mniej formalne podejécie. Nie wszyscy potrafia precyzyjnie okresli¢ (nawet w diugiej
specyfikacji), jakich efektow oczekuja. Warsztaty ze zbierania wymagan pozwalajg
przeanalizowac streszczenie i w razie potrzeby je uzupelnic.

Po zakonczeniu warsztatow powiniene$ dobrze rozumie¢, jak powinny wygladaé prace
z zakresu user experience, ktore masz przeprowadzi¢. Warsztaty pozwalaja tez budowa¢
ducha pracy zespotowej wérdd pracownikow klienta.

KIEDY WARTO PRZEPROWADZIC WARSZTATY
ZE ZBIERANIA WYMAGAN?

Omawiane warsztaty to jedno z narzedzi przeznaczonych do zbierania wymagan.

Pomagaja pozna¢ potrzeby biznesowe i potrzeby uzytkownikéw zwigzane z danym projektem.
Nie istnieja proste i sztywne reguly okreslajace, ktdre techniki zbierania wymagan nalezy
stosowa¢ w konkretnych projektach. Musisz wybra¢ metode, ktéra sprawdza si¢ dla Ciebie

i klienta, a takze dostosowang do dostepnego czasu i budzetu.

We weczesniejszych i dalszych rozdziatach oméwiono wiele innych technik zbierania
wymagan — rozmowy z interesariuszami (rozdziat 3.), testy uzytecznosci (rozdziat 5.),
oceng¢ konkurencji (rozdziat 6.), badania kontekstowe (rozdziat 7.), analizy (rozdzial 8.)

i ankiety (rozdzial 9.). Mozna tez przeprowadzi¢ faczone warsztaty ze zbierania wymagan
i generowania pomystéw (rozdziat 11.).

Rozmowy z interesariuszami i warsztaty ze zbierania wymagan maja podobne przeznaczenie,
ale techniki te r6znig si¢ od siebie. W rozmowach nalezy ustali¢ ogélne cele wyzszej kadry
zarzadzajacej. Warsztaty ze zbierania wymagan dotyczg przede wszystkim praktycznych
aspektéw podejmowania decyzji. Uczestniczg w nich przewaznie male zespoly projektowe.
Czgsto w ciggu dnia spedzonego w biurze klienta rano przeprowadza si¢ rozmowy z menedzerami
wyzszego stopnia, a po poludniu — warsztaty ze zbierania wymagan z zespolem projektowym.
Na rysunku 4.1 przedstawiono toczace si¢ warsztaty ze zbierania wymagan.
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Rysunek 4.1. Warsztaty ze zbierania wymagan w toku

Omawiane warsztaty warto przeprowadzi¢, jesli prowadzisz duzy, skomplikowany projekt,
w ktérym moga wystapi¢ konflikty miedzy poszczegdlnymi interesariuszami albo
wymaganiami. Jezeli stosujesz kilka réznych technik zbierania wymagan, warsztaty sa
dobrym sposobem na otrzymanie informacji zwrotnych na temat uzyskanych odkry¢.

JAK PROWADZIC WARSZTATY
ZE ZBIERANIA WYMAGAN?

Aby przeprowadzi¢ udane warsztaty ze zbierania wymagan, trzeba przygotowa¢ plan.
Zastandw sie, kiedy chcesz je przeprowadzié, kogo na nie zaprosi¢ i ktére ¢wiczenia
beda najbardziej przydatne.

PLANOWANIE WARSZTATOW ZE ZBIERANIA WYMAGAN

Zastandw sie, co wiesz na temat projektu i czego musisz si¢ dowiedzie¢, aby moc kontynuowaé
prace. Kim s3 uzytkownicy i jakie s3 ich wymagania? Jakie sa cele klienta i czy w pelni je
rozumiesz? Czy wystepuja jakies$ ograniczenia? Jaka jest wizja projektu? W trakcie planowania
warsztatow ze zbierania wymagan powiniene$ zidentyfikowac luki w wiedzy i zaplanowaé
dzialania tak, aby uzupetni¢ brakujace informacje.

Cwiczenia warsztatowe

Zastandw sie, czego chcesz si¢ dowiedzie¢ w trakcie warsztatow, i odpowiednio dobierz
¢wiczenia. Na rysunku 4.2 wymieniono techniki, ktére mozesz zastosowa¢ w trakcie warsztatow
ze zbierania wymagan. Ustal, jakich informacji najbardziej potrzebujesz, i zaplanuj ich
uzyskanie. Ile czasu mozesz po$wieci¢ na warsztaty? Zapewnij sobie tyle czasu, aby méc
wykona¢ wszystkie potrzebne ¢wiczenia. Priorytetowo potraktuj te techniki, ktére pozwola
zdoby¢ najwigcej informacji. Nie musisz wykonywa¢é wszystkich znanych Ci éwiczen —
wybierz te, ktére sg potrzebne.

Jesli to mozliwe, staraj si¢ przeplata¢ ¢wiczenia, w ktorych ludzie siedzg i stuchaja, z tymi,
gdzie mozliwa jest dyskusja i aktywne uczestniczenie. Pozwala to utrzymac¢ wysoki poziom
energii wéréd uczestnikow.
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Na rysunku 4.2 przedstawiono zestaw dostepnych ¢wiczer warsztatowych.

Ustalenie wspolnej wizji projektu
i zrozumienie, jakich efektow
klient oczekuje

Zrozumienie rozbudowanej
specyfikacji wymagan

Poznanie uzytkownikow projektu

Zrozumienie wymagan
uzytkownikow

Poznanie wad i zalet istniejacego
produktu

Uzyskanie oceny zwrotnej na temat
Twojej dotychczasowej pracy

Zrozumienie badarn
przeprowadzonych przez klienta

Opracowanie zrozumialego
streszczenia

Zrozumienie produktow
sprzed yeh lub reklamowanych

Krotkie wystapienie

Lubiane i nielubiane rozwiazanie
konkurencji

Sciezki uzytkownika

Okreslanie priorytetowych
szablondw

Krotkie wystapienie
Przeglad dotychczasowych prac

Streszczenie dotyczace klientow
i marki

Przeglad dotychczasowych prac
Przeglad danych analitycznych

Przeglad danych analitycznych
Sciezki uzytkownika

Omowienie istniejacego produktu
Lubiane i nielubiane rozwiazanie
konkurencji

Przeglad danych analitycznych
Omowienie istniejacego produktu
Lubiane i nielubiane rozwiazanie
konkurencji

Przeglad dotychczasowych prac

Przeglad dotychczasowych prac

Przeglad dotychczasowych prac

Krotkie wystapienie

Sciezki uzytkownika

Okreslanie priorytetowych
szablonow

Streszczenie kwestii technicznych

Streszczenie kwestii
ingowych

za pomocg projektowanego
rozwigzania

Zrozumienie technicznych
ograniczen i mozliwosci

Zrozumienie marki klienta

Streszczenie dotyczace
klientow i marki

Streszczenie kwestii technicznych
Zaangazowanie w warsztaty
specjalistéw ds. technicznych

Streszczenie dotyczace
klientow i marki

Rysunek 4.2. Zestaw ¢wiczen warsztatowych dostosowanych do réznych projektow

Streszczenie dotyczace klientow i marki

Popro$ firme, dla ktdrej pracujesz, aby przygotowala streszczenie dotyczace jej klientéw
(uzytkownikow rozwijanego produktu). Mozliwe, ze w pracach uczestniczy¢ bedzie jeden

z ekspertéw z dzialu marketingu. Popros$ o okreslenie cech demograficznych i stylu zycia
klientéw. Ustal wiek, ple¢, poziom dochodéw, zwyczaje w dokonywaniu zakupéw itd.
Pomoze Ci to zbudowa¢ obraz oséb, dla ktérych projektujesz rozwigzanie. W trakcie
wspOlpracy z ekspertem mozesz zadawa¢ pytania i sprawdza¢ zalozenia. Jesli planujesz
tworzy¢ postacie (rozdzial 14.) lub przeprowadzi¢ testy uzytecznosci (rozdzial 5.), przydadza
Ci si¢ informacje ze streszczenia.
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Popro$ o to, aby w streszczeniu znalazly si¢ tez wartosci marki.  pyogykt cyfrowy powinien
Powinienes zrozumie¢, jaki jezyk i jaka grafike nalezy stosowal iz yierciedlad wartosci

w produkcie. Pod jakimi wzgledami marka odréznia sie od charakterystyczne dla marki,
marek konkurenc;ji? Jakie wartoéci marki nalezy uwzglednié ktérg reprezentuje. Jesli poznasz
w trakcie projektowania? wartosci marki, mozesz

przystgpic do projektowania

Na ¢wiczenie to przeznacz okolo pé6t godziny. Upewnij sie, produktu

ze osoba udzielajgca Ci informacji wie, ile ma na to czasu.

Przeglad danych analitycznych

Mozliwe, ze klient ma juz witryne (lub inne udostepnione produkty) i zbiera dane
statystyczne na jej temat, np. za pomoca narzedzia Google Analytics. W takiej sytuacji warto
poprosi¢ analitykéw o podzielenie si¢ najwazniejszymi wnioskami. Czy wystepuja strony,
ktére powoduja niezwykle czesta rezygnacje uzytkownikow z dalszego kontaktu? Czy s
strony, ktore dzialaja wyjatkowo dobrze? Narzedzie Google Analytics nie pozwoli Ci stwierdzi¢,
dlaczego uzytkownicy zachowuja si¢ w okreslony sposéb, ale pomoze stwierdzié, ktorym
fragmentom witryny warto si¢ przyjrze¢ w poszukiwaniu ciekawych informacji.

Na to zadanie poswie¢ okolo po6t godziny. Upewnij sie, Ze osoba, ktéra udziela Ci informacji,
wie, ile ma na to czasu.

Sciezki uzytkownika

To ¢wiczenie dotyczy stron lub ekranéw, ktére uzytkownicy powinni zobaczy¢ w trakcie
interakcji z produktem.

Jesli projektujesz internetowy sklep obuwniczy, gtéwna $ciezka uzytkownika powinna
prowadzi¢ do zakupu pary butéw. Inna $ciezka moze obejmowa¢ dodawanie produktéw do
listy zyczen i pdzniejszy powrdt do niej w celu dokonania zakupu. Jeszcze inne $ciezki moga
wymaga¢ odrézniania uzytkownikoéw pierwszy raz korzystajacych z witryny od oséb, ktére
juz goscity w sklepie.

Aby wykona¢ omawiane ¢wiczenie, najpierw nalezy uzgodni¢ gtéwna $ciezke uzytkownika.
W witrynie sklepu obuwniczego jest to $ciezka ,,nowy uzytkownik kupuje pare butow”.
Nastepnie zastanow sie, przez jakie strony uzytkownik musi przejs¢, aby wykona¢ to zadanie.
Omow te strony z uczestnikami warsztatéw. Zapisz nazwe kazdej strony na odrebnej fiszce
lub karteczce samoprzylepnej. Nastepnie przyczep kartke do tablicy.

Uporzadkuj kartki na tablicy tak, aby odpowiadaty optymalnej $ciezce uzytkownika.

W trakcie omawiania $ciezki moze sie okaza¢, ze trzeba zmieni¢ kolejnos¢ kartek. Jesli jest
to konieczne, narysuj strzatki miedzy kartkami, aby okregli¢ kierunek przechodzenia.
Mozesz tez doda¢ inne uwagi.

W sklepie obuwniczym uzytkownik moze zacza¢ od strony gléwnej, potem przejs¢ do strony
z kategoriami (np. szpilki), strony produktu, strony z koszykiem zakupéw, stron dotyczacych
dostawy i platnoéci, a zakonczy¢ na stronie z potwierdzeniem.
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Najwazniejsze funkcje mozna zapisa¢ na kartkach dotyczacych poszczegdlnych stron. Zapisz
uwagi, np. ze mozna usprawnic¢ wyszukiwanie (przez wys$wietlanie tylko czerwonych szpilek)
lub pozwoli¢ na wybor rozmiaru na stronie produktu. Na rysunku 4.3 pokazano efekt
tworzenia $ciezki uzytkownika.

Rysunek 4.3. Sciezka uzytkownika dla internetowego sklepu obuwniczego

To ¢wiczenie pozwala okresli¢ priorytetowe szablony i zrozumie¢ $ciezki, ktore w trakcie
projektowania nalezy uprosci¢. Nie zapomnij, aby zrobi¢ zdjecie efektom dyskusji — pozniej
postuzy jako zrodlo wiedzy.

Czas, jaki nalezy po$wieci¢ na to zadanie, zalezy od liczby Sciezek, ktore trzeba uwzglednié.
W pot godziny prawdopodobnie zdotasz omdéwié kilka prostych $ciezek. Jesli jednak
konieczne jest przeanalizowanie réznych $ciezek kilku grup uzytkownikéw, zaplanuj

na to wiecej czasu.

Lubiane i nielubiane rozwiazanie konkurencji

Popro$ wszystkich uczestnikow, aby przyniesli na warsztaty wydrukowane zrzuty lubianych
i nielubianych rozwigzan z produktéw konkurencji. Poszczegélne osoby powinny przynie$¢ po
trzy lub cztery przyklady. lloé¢ danych nie bedzie wtedy przyttacza¢, a jednoczesnie uzyskasz
wystarczajacg iloé¢ materialu do dyskusji. Nie zapomnij sam przygotowa¢ przykladow.

W trakcie ¢wiczenia popro$ wszystkich o przedstawienie przyktadéw i ich wyjasnienie.
Produkty ktérych konkurencyjnych firm wydaja sie uczestnikom wyjatkowo atrakcyjne

i dlaczego? Ktorych produktéw nie lubig? Przyczep wydruki do $ciany lub tablicy, tak aby
wszyscy mogli je zobaczy¢. Warto zapisa¢ najwazniejsze lubiane i nielubiane rozwigzania
na karteczkach samoprzylepnych przyczepionych do wydrukow.

Kiedy wszyscy przedstawili swoje przemysélenia, ogélnie oméw konkurencje. Czy powtarzaja
sie jakies motywy? Na tym etapie czesto warto pogrupowa¢ wydruki — czasem tylko na lubiane
i nielubiane rozwigzania, ale nieraz pojawiajg sie tez inne ciekawe wzorce. Np. wielu uczestnikéw
moze uzna¢ za atrakcyjne duze zdjecia produktéw i nieformalny opis. Powtarzajace sie
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motywy mozna zapisa¢ na karteczkach samoprzylepnych. Pomysl nad zastosowaniem
jednego koloru na pozytywne komentarze i innego na negatywne opinie.

To ¢wiczenie to doskonaly sposob na zrozumienie, czego klient oczekuje od projektu.

Jak zdaniem klienta powinien wyglada¢ udany produkt? Czego nie wolno Ci robi¢? Dyskusja
w grupie pozwala znacznie lepiej (niz sama lista lubianych i nielubianych rozwigzan)
zrozumied, z czego wynikaja takie, a nie inne wybory klienta. Nie zapomnij zrobi¢ zdjecia
efektom dyskusji lub zabra¢ ich ze sobg, aby méc pézniej do nich zajrzed.

Na to ¢wiczenie przeznacz okofo 15 minut na kazdego uczestnika.

Omowienie istniejacego produktu

Jesli masz zmieni¢ projekt produktu, popro$ klienta o oméwienie jego obecnej wersji.
Podlgcz komputer do projektora i przejdz przez najwazniejsze $ciezki uzytkownika. Ustal,
co klientowi si¢ w nich podoba, co mu nie odpowiada, a takze dlaczego modyfikowany jest
projekt produktu.

Czas potrzebny na to ¢wiczenie zalezy od wielkosci i ztozono$ci produktu, jednak okoto pét
godziny powinno wystarczy¢ na dobry przeglad.

Przeglad dotychczasowych prac

Zakonczyle$ juz badania z udziatem uzytkownikéw lub inne zadania z obszaru zbierania
wymagan (np. rozmowy z interesariuszami, odwiedziny w sklepie lub ocene konkurencji)?
Pos$wiec troche czasu na zaprezentowanie odkry¢ klientowi. Nie zapomnij uwzgledni¢
zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych informacji. Popros klienta o informacje zwrotne.
Czy wyciagnate$ trafne wnioski?

Czy klient prowadzit badania przed zaangazowaniem Ciebie? Mozliwe, ze zlecit testy
uzytecznoéci lub przeprowadzenie ankiety. Popro$ klienta o oméwienie w trakcie warsztatow
uzyskanych informacji. Teraz to Ty masz mozliwoé¢ zadawania pytan i upewnienia sie,

ze wyciagneliscie z klientem te same wnioski. Popros o kopie wynikéw badan.

Sam musisz ustali¢, ile czasu potrzebujesz na przeglad dotychczasowych prac. Postaraj si¢
jednak ograniczy¢ to zadanie do godziny. Chcesz przeciez, aby wszyscy zachowali
koncentracje. W razie potrzeby przedstaw najwazniejsze informacje i udostepnij pelny
raport do pozniejszego wgladu.

Streszczenie kwestii marketingowych

Jesli projekt zwigzany jest ze sprzedaza lub reklamg produktéw, musisz dobrze je zrozumieé.
Popro$ przedstawiciela zespotu zakupowego lub sprzedazowego, aby strescil Ci kwestie
marketingowe. Jak wyglada linia produktéw? Dlaczego uzytkownicy powinni wybrac ten,

a nie inny produkt? Dlaczego uzytkownicy powinni wybra¢ produkt firmy, zamiast
skorzystac z oferty konkurencji? Na sprzedazy ktorych produktéw firmie wyjatkowo zalezy?
Czy firma planuje w bliskiej przyszlosci poszerzy¢ oferte?
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Ta technika pomaga doprecyzowa¢ wymagania, np. ustalié, ile produktéw nalezy uwzgledni¢
w nawigacji obecnie i ile nowych trzeba bedzie doda¢ w przeciagu roku. Ponadto mozesz si¢
dowiedzie¢, czy nalezy sugerowaé uzytkownikom wybér produktéw, na ktérych sprzedazy
zalezy firmie. Jakie najwazniejsze cechy trzeba opisa¢ na stronie produktu? W jaki sposob
projekt moze pomdc firmie odréznic sie od konkurencji?

Popro$ o prezentacje na temat kwestii marketingowych (nie powinna ona trwa¢ dluzej niz
pot godziny). Jesli przedstawiciel klienta moze przynies¢ probki produktéw, to tym lepiej.

Streszczenie kwestii technicznych

Czy projektujesz user experience dla produktu, ktérego kwestiami technicznymi zajmuje si¢
kto$ inny? Musisz si¢ dowiedzie¢, czy wystepuja ograniczenia projektowe zwigzane
z technicznag implementacja rozwigzania.

Popro$ cztonka wewnetrznego zespotu technicznego klienta (lub przedstawiciela zewnetrznej
agencji odpowiedzialnej za kwestie techniczne), aby pokrétce opisal Ci uzywane technologie,
a takze wytlumaczy! ich wplyw na projekt. Nalezy przy tym uwzgledni¢ zaréwno
ograniczenia, jak i mozliwosci.

Omowienie powinno by¢ krétkie — od 15 do 30 minut.

Krdtkie wystapienie (ang. elevator pitch)

To ¢wiczenie ma na celu przygotowanie krétkiego wystgpienia na temat projektu. Dyskusje
potrzebne do wykonania ¢wiczenia pozwalajg odkry¢ ciekawe informacje na temat oczekiwan
klientéw wzgledem projektu. Gotowe krétkie wystapienie jest doskonalym Zrédtem
informacji przy pozniejszym podejmowaniu decyzji.

Istota ¢wiczenia jest uzupelnienie luk w nastepujacych zdaniach:

Dla [tu gtowna grupa uzytkownikow], ktorzy cheg [tu wazna potrzeba], [tu nazwa
produktu] to [tu opis produktu] majgcy [tu wartosciowa cecha]. W odréznieniu
od [tu gtowny konkurent] produkt jest [tu wyjgtkowe cechy].

W kontekscie internetowego sklepu obuwniczego gotowe zdania moga wyglada¢ tak:

Dla kobiet, ktore cheg nosi¢ modne buty, ale nie majg duzo czasu, ShowUX.com
to sklep internetowy majgcy najnowsze modele butéw. W odroznieniu od sklepu
RubbishShoes.com ShoeUX.com posiada w ofercie tysigce modeli butéw.

Aby uzyskac te zdania, trzeba przedyskutowa¢ grupy uzytkownikéw i ich potrzeby, powody
rozwijania produktu, a takze czym produkt rézni si¢ od oferty konkurencji. My lubimy
prowadzi¢ takie dyskusje przez zapisywanie list odpowiedzi na flipchartach lub tablicach.
Zacznij od grup uzytkownikéw. Zapisz liste wszystkich potencjalnych uzytkownikéw
produktu. Z przyktadowego sklepu obuwniczego moga korzysta¢ kobiety w wieku od 18
do 35 lat, mezczyzni w wieku od 18 do 35 lat i matki kupujace buty dla dzieci w wieku od

8 do 14 lat. Wszystkie te grupy sa zainteresowane najnowsza moda. Klient chce sprzedawa¢
obuwie gtéwnie dla kobiet kupujacych buty dla siebie. To wtasnie one sg gtéwna grupa
uzytkownikow. Mozesz uzupelnié pierwszg luke w tekécie.
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Po ustaleniu gléwnej grupy uzytkownikéw mozna przejs¢ do listy jej potrzeb. Osoby
kupujace buty przez internet moga mieszka¢ poza miastem i nie mie¢ dostepu do butikéw,
pracowac na pelny etat i nie mie¢ czasu na zakupy lub uwaza¢, ze oferta lokalnych sklepow
jest uboga i nie nadaza za najnowszymi trendami. W omawianym przykladzie uczestnicy
warsztatu zgodzili si¢, ze gléwnym problemem klientéw jest brak czasu na zakupy.

Na rysunku 4.4 przedstawiono prace nad krétkim wystapieniem.
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Rysunek 4.4. Przygotowywanie krétkiego wystapienia dotyczacego internetowego sklepu obuwniczego

do uzupelnienia tekstu. Nalezy opisa¢ produkt, wazne cechy marki, konkurencje i wyjatkowe
cechy produktu. Cechy marki moga sprawi¢ pewne trudnosci. Sprobuj uzy¢ takich stéw jak
tradycyjny, nowoczesny, godny zaufania, ciekawy, przyjazny, wiarygodny, nietypowy lub
podobnych przymiotnikéw.

Prace nalezy kontynuowa¢ w ten sposéb do momentu uzyskania informacji potrzebnych s I

Rozmowy prowadzone w celu uzupelnienia tekstu sa czesto
réwnie wartociowe jak gotowe zdania. Nieraz zapisujemy  To ¢wiczenie ma stymulowac

listy przed ujawnieniem uczestnikom, ze majg uzupetnié ciekawe dyskusje. Wazne wnioski
zdania. Omow i zapisz listy, a nastepnie przedstaw zdania ~ czgsto nie sg efektem ukoriczenia
i wybierz najwazniejsza pozycje z kazdej listy, aby uzupelni¢ ¢wiczenia, ale wynikajg z samych
tekst. Na to ¢wiczenie przeznacz przynajmniej godzine. rozmow.

Trzeba przygotowac kilka list i omowic¢ wiele kwestii.

Okreslanie priorytetowych szablonéw

Czy uczestniczysz w projektowaniu i budowaniu calej aplikacji lub witryny? Jesli nie,
mozliwe, ze musisz tylko udostepni¢ okreslony zestaw szablondéw stron, na podstawie
ktérego powstanie caly produkt. W takiej sytuacji musisz uzgodni¢ z klientem, jakie szablony
masz przygotowac.

Zapisz na tablicy lub flipcharcie wszystkie ekrany, ktére beda potrzebne w projekcie. To
¢wiczenie dobrze jest potaczy¢ z pracg nad $ciezkami uzytkownika. W ramach omawiania
$ciezek uzytkownika okresl najwazniejsze ekrany i okresl ich priorytety w ramach listy
szablonéw. W trakcie pracy nad $ciezkami uzytkownika mozesz np. stwierdzié, ze potrzebny
jest szablon , listy zyczen”.
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Gdy jeste$ juz zadowolony z listy, ponumeruj jej pozycje, aby ustali¢ priorytety. Bez
niektorych stron sklep internetowy nie moze istnie¢. W dalszej kolejnosci priorytety mozna
ustala¢ na podstawie réznych czynnikéw, takich jak termin ukonczenia prac, czas rozwijania
stron, a takze wymagania uzytkownikow. W kontekscie sklepu obuwniczego lista moze
wygladac tak:

1. Strona gtéwna
Strona produktu
Koszyk zakupow
Szczegbly dostawy
Szczegdly platnosci
Strona z potwierdzeniem zakupu
Strona kategorii (np. szpilki)

Strona z listg zyczen

R R N L

Zarzadzanie kontem

—
o

. Obstuga klienta

11. Strona z informacjami o firmie
12. Wyniki wyszukiwania

13. Jak dopasowa¢ buty?

Itd.

Numeracja szesciu pierwszych szablonéw wynika z tego, ze reprezentuja one gléwna $ciezke
uzytkownika, zwigzang z zakupem pary butéw. Strone kategorii mozna uznac za istotne
narzedzie przy wyszukiwaniu odpowiedniej pary butéw. Wyszukiwarka jest mniej istotna,
poniewaz uzytkownicy czeéciej przegladaja buty na stronach kategorii, niz korzystajg

z wyszukiwarki. W ramach omawianego ¢wiczenia cz¢sto mozna wykry¢ strony oparte na
tym samym szablonie. Tu strona kategorii i strona z wynikami wyszukiwania moga wyglada¢
bardzo podobnie. Takze dla stron z informacjami o firmie i o dopasowywaniu butéw mozna
wykorzysta¢ ogdlny szablon dla tresci.

Ile szablonéw zgodzites sie przygotowac? Jesli na lidcie znajduje sie ich wiecej, niz
uzgodniono, ¢wiczenie pomoze Ci ustali¢ priorytety klienta. Narysuj linie pod ostatnim
szablonem, ktéry zamierzasz przygotowaé. Czy wszyscy sa zadowoleni, Ze w projekcie
pominiete zostang szablony spod kreski? Czy projektujesz produkt, ktéry bedzie rozwijany
etapami? Cwiczenie to pomoze klientowi logicznie zaplanowaé fazy prac, a takze wyjasni¢
programistom funkcje potrzebne w kazdej wersji. Na rysunku 4.5 pokazano materiaty z prac
nad priorytetami szablonow.
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Rysunek 4.5. Okreslanie priorytetowych szablonéw dla internetowego sklepu obuwniczego

Na to ¢wiczenie przeznacz od 30 minut do godziny. Jesli juz wykonales prace nad $ciezkami
uzytkownika, bedziesz potrzebowal mniej czasu.

Kogo zaprosic¢?

Aby warsztaty ze zbierania wymagan byly mozliwe do przeprowadzenia, a jednoczesnie
przydatne, musisz zaprosi¢ najwazniejszych decydentédw z zespolu klienta. Upewnij sie,

ze zebrane informacje sa prawidtowe i kompletne. Jednocze$nie musisz zadba¢ o to, aby
dyskusje prowadzone byly $cisle na dany temat. Dlatego warto ograniczy¢ liczbe uczestnikéw
do minimum. Rozwaz zaproszenie nastepujacych osob:

m  wladciciela projektu (zwykle jest to osoba, z ktorg kontaktujesz si¢ w sprawie
projektu),

m sponsora projektu (osoba, ktdra finansowo odpowiada za projekt; czesto jest
to przetozony wlasciciela projektu),

reprezentanta zespotu technicznego,
reprezentanta zespotu odpowiedzialnego za projekt grafiki,

reprezentanta wewnetrznego zespotu ds. user experience,

menedzera projektu.

Przed warsztatem

Omoéw z whascicielem projektu, kogo warto zaprosi¢, i uzgodnij date.

Zaplanuj ¢wiczenia na warsztaty i napisz plan (wraz z czasem wykonywania zadan). Podaj
»zadania domowe”, ktdre uczestnicy muszg wykona¢ przed warsztatami. Nie zapomnij
uwzgledni¢ przerw na lunch i kawe. Warsztaty bywaja intensywne i kazdy potrzebuje chwili
oddechu. Na rysunku 4.6 pokazano przyktadowy plan warsztatu ze zbierania wymagan.
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i UXShoes.com. Warsztat ze zbierania wymagan

1] Zadanie domowe

Wizystkich ucrestnikdw pi 5 h lubianych

ji. Prey yruki ekranw, kidre Wam sig [ 4
luts nie podobaja. Praygatujoie sig do wyjatnienia swojego rdania. Prosimy o preyniessenie
w sumie crterech wydriskdw,

1.2 Uczestnicy
Marcin Nowak
lacek Najbar
Andeie) Slawkowskl, wliscae! propektu 2 UXShoes.com
Tadeusz Waiclk, sponsar projektu z UXShors.com
Joanna Domagala, projektant grafiki z UXShoes.com

Od 11.15 do 11,45 Anna Marceyfiska, dyrektor ds. marketings 2 UXShoes.com

13 Warsztat ze zbierania wymagan
9.30 - 10.00 - i i

+ Herbataikawa
10,00 - 1115 - L i i i i (1 godz 15 min.}

« Praeds o prosimy o przy ¥
i

11.15 - 11.45 - Streszczenie dotyczace klientdw i marki (30 min.)

+ Strzeszczenie praecstaw Anna Marczyriska, dyrektos dh. marketingu z UXShoes com

11,45 - 12.00 - Prerwa {15 min.}
+ Herbata i kawa

12.00 - 13.00 - Krdtkie wystapienie (| godz.)

13.00 - 14.00 - Lunch {1 gosdz.)

« Kanapkl

1405 - 15.00 - Seiethi ukytkownika 1 godz)

15.00 - 15.30 - Okredlanie priorytetowych szablondw (30 min.)
15.30 - 15,45 - Przerwa (15 min.)

= Herbata i kawa

15451615~ i el i 30 min.)

Rysunek 4.6. Plan warsztatéw ze zbierania wymagan

Jesli prowadzisz warsztaty w biurze klienta, popros$ o wystarczajaco duze pomieszczenie,
tak aby wszyscy uczestnicy mogli si¢ po nim swobodnie poruszaé. Kazdy powinien mie¢
mozliwo$¢ wzigcia flamastra do reki i zapisania swoich uwag. Jesli to mozliwe, zarezerwuj
sale z tablicg, flipchartem i projektorem. Jezeli ktory$ z tych sprzetéw jest niedostepny,
warto o tym wiedzie¢ wczesniej i odpowiednio sie przygotowac.

Oto zestaw rzeczy, ktore powiniene$ mie¢ ze soba:
m plan (zeby sie go trzymacdl),
m zadanie domowe i inne wydruki,

m plastelinowa masa klejaca (do przyklejania prac domowych i gotowych arkuszy
z flipcharta),

m roznokolorowe flamastry do pisania po tablicy,

m flipchart, papier i dlugopisy (zwtaszcza jesli w pomieszczeniu nie ma tablicy —
koniecznie musisz mie¢ co$, na czym mozna pisac i rysowaé w trakcie warsztatow),

m karteczki samoprzylepne (najlepiej réznokolorowe; np. na rézowych mozna zapisywaé
negatywne komentarze, na zielonych pozytywne, a na zéttych — neutralne),

m aparat fotograficzny do robienia zdje¢ zawartosci tablicy przed jej zmazaniem
(my uzywamy aparatéw z telefondw; sa wystarczajaco dobre do tego celu),

m jesli uzywasz Maca, wez tez przystawke umozliwiajaca podfaczenie laptopa do projektora.
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PROWADZENIE WARSZTATOW

Warsztaty rozpocznij od przedstawienia 0s6b oraz krotkiego przegladu planu i celéw
spotkania.

W trakcie warsztatow staraj si¢ trzymac planu. Zawsze mozesz przelozy¢ ciekawg dyskusje
i zanotowac, ze warto pdzniej do niej wrdcic.

Zadaniem moderatora warsztatow jest stymulowanie dyskusji i kierowanie nimi. Nie powiniene$
tylko sta¢ i méwi¢. Rozpocznij dyskusje, stafi przy tablicy i zapisuj to, co méwig inni.

Jedli to mozliwe, zanotuj wszystkie wazne decyzje w miejscu, w ktérym bedg widoczne dla
wszystkich uczestnikéw spotkania. Mozesz w tym celu przyczepi¢ arkusze z flipcharta na
$cianach lub wykorzysta¢ drugg tablice. Dzigki temu bedziesz mdgl poZniej tatwo nawigzaé
do weczesniejszych dyskusji. Jezeli musisz zetrze¢ tablice, aby zwolni¢ miejsce na nowe
informacje, zréb najpierw zdjecie.

Warsztaty podsumuj przez oméwienie podjetych decyzji. Przypomnij dokonane odkrycia

i najwazniejsze zapisane punkty. Czy uwagi zanotowane na poczatku dnia nadal sg aktualne?
Czy pojawily si¢ jakies wzorce? Na tym etapie powiniene$ mie¢ jasng wizje dalszych prac nad
projektem, a uczestnicy — czu¢ ducha pracy zespolowe;.

PO WARSZTATACH

Po udanych warsztatach Ty i klient powinniscie w taki sam spos6b rozumie¢ wymagania
stawiane projektowi. W zaleznosci od wykonanych ¢wiczen uzyskasz rozne przydatne
pomysly i listy — priorytetowe szablony, $ciezki uzytkownika, krétkie wystapienie itd.
Mozliwe tez, ze bedziesz mial notatki z jednego lub kilku streszczen.

Jesli w trakcie warsztatéw przedstawiane sg streszczenia informacji, np. na temat klientéw,
marki lub analiz, popro$ o kopie wszystkich prezentowanych materiatéw. Natomiast jezeli
przedstawiate$ dotychczasowe prace, udostepnij cyfrowe kopie materialéw klientom.

Jesli to mozliwe, poswie¢ czeé¢ nastepnego dnia na spisanie uwag oraz informacji z flipchartow

i zdje¢ tablicy. Nie musisz zapisywa¢ kazdego stowa, warto jednak wyodrebnic istote
warsztatéw. Mozliwe, ze po powrocie z warsztatow spisujesz liste konkretnych wymagan —
to moze wystarczy¢, aby zapamieta¢ wnioski z ¢wiczen. Podziel si¢ notatkami z klientem.
Udostepnij tez zdjecia tablicy. Warto zachowa¢ informacje z warsztatow, aby moc wréci¢ do
nich w trakcie dalszych prac nad projektem. Popro$ klienta o komentarze na temat zapiskow.
W ten sposob ustalisz, czy klient rozumie skutki warsztatéw w taki sam sposoéb jak Ty.
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Pokaz A Shared Vision Alana Colville’a — http://www.slideshare.net/alancolville/
a-shared-vision-the-coordinating-force-behind-great-ux.

Artykut 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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