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Tworzenie 1 zarzadzanie nowymi produktami w branzy technologicznej jest
niewatpliwie fascynujace. Szybko zmieniajacy sie rynek, ogromne mozliwo$ci nowych
technologii oraz szansa na zmiane $wiata — to chleb powszedni kazdego product
managera. Nie bez powodu rola PMa jest jednym z najbardziej pozadanych i cenionych

stanowisk zaréwno wérdd startupdw, jak i gigantéw Doliny Krzemowe;j.

Zarzadzanie produktem nie jest tatwe. Brak formalnych $ciezek kariery
oraz wyksztalcenia sprawia, ze wiedza o zarzadzaniu produktem jest
pofragmentowana i trudna do zdobycia. To wciaz mioda i szybka zmieniajaca si¢
dziedzina. Dlatego, aby utatwi¢ start przysztym produktowcom i ugruntowaé wiedze
juz obecnych, postanowiliSmy stworzy¢ podrecznik dla product manageréow. Od lat
piszemy o naszych dos$wiadczeniach z tworzeniem produktéw na naszym blogu
ProductVision.pl. Ta ksigzka jest zbiorem wszystkiego, co najlepsze z bloga i naszych

doswiadczen.

Podejscie do zarzadzania produktem i zakres obowiazkéw product managera sg inne,
w zalezno$ci od specyfiki produktu i fazy jego zycia. Aby utatwi¢ Ci zrozumienie tych

zagadnien podzieliliSmy podrecznik na 4 gtéwne czesci:

e Droga od pomystu do produktu.
e Projektowanie produktu.
e Rozwdj produktu.

e Wytwarzanie produktu.

Zanim przejdziemy do opisywania obszaréw wymienionych powyzej, opowiemy Ci,

kim jest product manager i jaka jest jego rola w firmie informatycznej. W pierwszej



czeSci zapoznasz sie z ogdlng idea nowoczesnego zarzadzania produktem

i terminologia zwigzang z przetozeniem pomystu na warto$ciowy produkt.

W kolejnych czeéciach poznasz techniki, ktére pozwola Ci ten produkt zaprojektowac
oraz te zwigzane z rozwojem produktu i analiza danych. Zaraz po tym dowiesz sig,
jak wytwarza¢ produkt w ramach wspoétpracy z zespotem programistycznym. Na sam
koniec przedstawimy Ci najpopularniejsze narzedzia, z ktoérych korzystajq product
managerowie i liste innych warto$ciowych propozycji ksigzkowych, wartych
przeczytania. Brzmi ciekawie? Zapraszamy Ci¢ do wyruszenia razem z nami

w produktowg przygode, w $wiat nowych technologii.






CZESC 1.

Product manager pracuje na styku Swiata IT i biznesu. Analizuje potrzeby
uzytkownikéw i klientéw, wspdtpracuje ze wszystkimi dziatami firmy maksymalizujac
warto$¢ biznesowq dla calej organizacji. Zarzadzanie produktem stanowi zatem

esencje biznesu — w jaki sposob rozwija si¢, wzrasta i przynosi dochdéd firmie.

Dobry PM sprawia, ze kazdy zespét z ktorym wspolpracuje, staje sie coraz lepszy.

Staby sprawi, ze $wietny zespot nie stworzy nawet przecietnego produktu.

Ten rozdzial pokaze Ci co to znaczy by¢ product managerem. Poznasz gtéwne zadania
i obszary odpowiedzialno$ci tej roli. PrzygotowaliSmy réwniez, wypracowane
z samymi product managerami, charakterystyki pracy PMéw w poszczegdlnych typach

organizacji.



ROZDZIAL 1.

Powszechno$¢ projektéw sprawita, ze wszyscy juz wiemy czym jest zarzadzanie
projektami i czym zajmuje si¢ project manager (odpowiada za sukces projektu). Czym
wiec zajmuje si¢ podobnie brzmigca rola product managera? Product manager jest tym

dla produktu, kim project manager jest dla projektu.

Nie mozna jednak tych rél myli¢. W wielu firmach niestety nazwy te sa czesto
uzywane zamiennie. Produkt nazywany jest projektem, a wtasciciel produktu project
managerem. Role przeciez nazywaja si¢ bardzo podobnie, wiec ich koncepcje
i odpowiedzialno$ci tez muszq by¢ analogiczne. Obie sa rolami managerskimi i ich

gtéwnym zadaniem jest zarzadzanie. Tak samo z umiejetno$ciami i do§wiadczeniem...

Jesli jednak chcesz by¢ dobrym product managerem musisz poznaé réznice pomiedzy
zarzadzaniem projektem, a zarzadzaniem produktem. Mimo, ze obie aktywno$ci
opieraja si¢ na zarzadzaniu, jest pomiedzy nimi fundamentalna réznica. Poznanie tej
roéznicy pozwoli Ci na skuteczne zarzadzanie produktem i wspolprace z project

managerem.

Zdefiniujmy jeszcze raz kim jest project manager

Project manager jest czlowiekiem odpowiedzialnym za sukces projektu -
jednorazowego, unikalnego i ztozonego zadania. Zadanie to ma swoje cele, ktore

prowadzg do uzyskania pozadanego wyniku. Project manager znajac je i majac do



dyspozycji okre$lone zasoby oraz budzet stara si¢ ukonczy¢ zadanie w wyznaczonym
czasie. Jesli mu sie to uda, tzn. cele zostang osiggniete, a ograniczenia nieprzekroczone
— projekt konczy sie sukcesem, wszyscy sg zachwyceni, a zadowolony z siebie project
manager moze poklepaé sie po plecach. Zwykle, po chwili odpoczynku, PM rusza

z kolejnym, niekiedy zupetnie innym, projektem.

Projekty czesto powiazane sa z produktami. Moga zosta¢ zawigzane, by stworzy¢ nowy
produkt, zmieni¢ dziatanie juz istniejacego albo go rozbudowac. Nie zmienia to jednak
faktu, ze kazdy projekt jest jednorazows akcja, ktéra ma przynie$¢ konkretny efekt po

okre$lonym czasie.

A co z product managerem?

Product manager jest natomiast odpowiedzialny za trwaty sukces produktu. Dlaczego
trwaly? Bo produkt nie jest czym$ jednorazowym tak jak projekt. Trwa nieprzerwanie,
nie ma wyznaczonej daty zakonczenia (dopdki prezes go nie ubije ;)). Product
manager opiekuje si¢ swoim produktem przez caly cykl jego zycia: definiuje wizje
produktu, zna dobrze konsumentéw i konkurencje, wspdtpracuje ze sprzedaza
i marketingiem. Dba o to, by realizowatl on swoje cele, byt zgodny ze strategig firmy
i przynosit wymierne korzysci. Product manager potrafi przekuwaé piekne wizje

w realne i skuteczne dziatania.

W powigzaniu z produktem moze by¢ realizowanych wiele projektéw. Celem
pierwszego z nich bedzie zapewne jego stworzenie, kolejne zajma si¢ doskonaleniem
w réznych dziedzinach. Przy kazdym z tych projektéw moga pracowac rézni project
managerowie. Niezmienna osobg jest tu jednak wlasnie product manger, ktéry dla

kazdego projektu DEFINIU]JE jasne cele biznesowe i pomaga w ustaleniu jego zakresu.
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Wspoblpraca w projektach

Ogromnym wyzwaniem dla obu tych rél jest wspdlna praca przy projektach
dotyczacych produktu. Przeszto$¢ zwigzana z zarzadzaniem projektami czgsto objawia
sie przez wladcze zapedy product manageréw, ich che¢ wptywania na prace zespotu
projektowego i jego kierownika. Ci drudzy tez nie pozostaja dtuzni i zamiast zaja¢ si¢
tym, co do nich zalezy - wchodza w buty product manageréw. Dlatego obaj PMowie
powinni sobie jasno zdawaé sprawe z zakresu ich obowiazkéw w projekcie. A podziat

ich kompetencji jest naprawde prosty.

Product manager odpowiada na pytanie:
CO ma byc¢ zrobione w projekcie?

Jest odpowiedzialny za cele projektu i jego zakres. Nie miesza si¢ w to, w jaki spos6b
project manager te cele osiagnie. Im mniej czasu bedzie po$wiecat na zarzadzanie

projektem, tym wiecej mu go zostanie na zarzadzanie produktem.

Project manager odpowiada na pytanie:
JAK projekt ma by¢ zrobiony?

Odpowiada za cale zarzadzanie projektem, ale nie kwestionuje na kazdym kroku
postawionych przed nim celéw i zakresu. Im mniej czasu bedzie poswigcat

na zarzadzanie produktem, tym wigcej mu go zostanie na zarzadzanie projektem.

Podzial tych odpowiedzialno$ci stanowi najwazniejsza réznice pomiedzy
zarzadzaniem produktem i zarzadzaniem projektem. Zarzadzanie produktem
stanowi esencje¢ biznesu — w jaki sposob rozwija sie, wzrasta i przynosi dochéd dla
firm. Projekty sq natomiast jak pojazdy uzywane do uzyskania, dostarczenia i obstugi

produktéw — pozwalaja dotrze¢ do wyznaczonego przez biznes celu.
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Rysunek 1. Zakres odpowiedzialno$ci i obowiqzkow kierownika produktu

Zarzgdzaniem
interesariuszami
Zarzadzaniem

zmiang

Zarzadzaniem

ryzykiem

Zajmuje sie:

Odpowiada za:

Komunikacje

Zarzadzaniem
Zakres Kierownik komunikacjg

Budzet Projektu Zarzadzaniem
Plan jakosciag
Jakosé Raportowaniem
Ryzyka Harmonogramowaniem
Postepy Sterowaniem Sterowaniem

projektem etapem

Rysunek 2. Zakres odpowiedzialnosci i obowigzkow kierownika projektu
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W nowoczesnych, nastawionych na zmiang organizacjach produktowych, role product
i project managera jeszcze bardziej wyspecjalizowaly sie. Zespoty produktowe nie
pracuja projektowo, ale ciagle rozwijaja produkty w bardzo krétkich etapach
(iteracjach). W takiej sytuacji biznesowa odpowiedzialno$¢ za produkt ponosi w 100%
wtlasciciel produktu — product owner. Zostaje nim zwykle product manager. Product
manager bardzo $ci$le wspoétpracuje z zespotem produktowym, bez posrednictwa

dodatkowych oséb, ktérymi do tej pory byli project managerowie.

Caty zesp6t produktowy ma do pomocy zwykle mentora pomagajacego usprawniac
wspotprace i jako$¢ dostarczanego produktu. Taki mentor dba o odpowiedni przebieg
procesu powstawania produktu. Rola ta, w zaleznoéci od metodyki, nazywana jest
réznie: scrum masterem, agile coachem, mistrzem procesu, team leaderem. Takimi

mentorami zostaja zwykle project managerowie.
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ROZDZIAL 2.

Dobry product manager nie istnieje bez wsparcia catego zespotu produktowego. Sam
zwykle nic nie tworzy, ale dzieki szerokim kompetencjom taczy wiele obszaréw

koniecznych do stworzenie §wietnego produktu w jedna cato$¢.

Sprzedaz
Agile

. Interesariusze
Technologia

. Marketing, PR
Programowanie

IT Biznes

Backlog produktu

Marketing
Roadmapa internetowy

PRODUCT

M A N AG E R Wskazniki

Badania PRODUCTVISION.PL efektywnoéci

Uzytkownicy Konwersja
MAU, DAU

UX Analityka

Interfejsy Dane Google Analitycs
Prototypy Rozwigzania Bl

Testy A/B CR, CPC, MRR

Grafika

Rysunek 3. Obszary pracy product managera
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Product manager pracuje na styku 4 obszaréw. W duzych organizacjach sg to osobne
dziaty w firmie, w startupach raczej pojedyncze osoby. Czasem PM musi wypetnic¢ luke
w kompetencjach zespotu i do czasu zatrudnienia specjalisty przeja¢ w 100% jeden

z obszarOw na siebie.

e IT - Scista wspodtpraca z zespotem wytwoérczym przy dostarczaniu kolejnych
iteracji, ustalanie priorytetéw zadan, wymyslanie nowych funkcjonalnosci,
zrozumienie mozliwo$ci i ograniczen technologicznych w celu definiowania
strategii produktu.

e Biznes - zrozumienie priorytetéw biznesowych oraz dostarczanie wartosci dla
calej organizacji, wspotpraca z zarzagdem i reprezentantami wszystkich dziatow
takich jak: sprzedaz, marketing, business development, HR.

e UX - zrozumienie potrzeb i probleméw uzytkownikéw, dostarczanie im
warto$ci w formie produktu lub ustugi, badania uzytecznosci interfejsu w celu
zwiekszenia konwersji 1 metryk  biznesowych, Scista wspdtpraca
z projektantami w celu zapewnienia uzytkownikom dobrych do$wiadczen
z produktem.

e Analityka — analiza danych w celu podejmowania najlepszych decyzji co do

rozwoju produktu.

15



ROZDZIAL 3.

Product manager najczesciej jest cztonkiem zespotu produktowego, w ktérego skiad

wchodza réwniez: projektanci UX i Ul (nazywani rdwniez z ang. product designerami),

badacze uzyteczno$ci, analitycy biznesowi. Zdarza sie réwniez, ze do zespotu

produktowego nalezg kierownicy projektu lub scrum masterowie. Zespét produktowy

ma rézny sktad w zalezno$ci od specyfiki danej firmy. Zwykle sktada sie z:

Kierownika projektu, ktéry realizuje projekty wewnatrz organizacji lub przy
wspétpracy z zewnetrznymi klientami biznesowymi. Odpowiada za
dostarczenie funkcjonalnos$ci zgodnych z umowa w okre$lonym czasie. Tworzy
i egzekwuje jego wykonanie.

Projektanta UX & UI (w wigkszych firmach sg to dwa rézne stanowiska,
natomiast w mniejszych firmach zdarza sie, ze za wszystko odpowiedzialna jest
jedna osoba; coraz czesciej osobe, ktéra jest odpowiedzialna za projektowanie
produktu okre$la sie mianem product designera). Product designer jest
odpowiedzialny za rozwigzywanie probleméw uzytkownikéw, projektuje
do$wiadczenia uzytkownika, tworzy prototypy i testuje je z uzytkownikami.
Przy wspélpracy z product managerem poszukuje najlepszych rozwiazan.
Interfejsy i rozwigzania, ktére tworzy product designer muszg by¢ przede
wszystkim uzyteczne i funkcjonalne.

Badacza UX (ang. UX researcher), ktéry stawia hipotezy, weryfikuje je taczac
badania ilosciowe z jako$ciowymi. Wspiera product designera i product
managera w analizie potrzeb, danych, konwersji oraz probleméw

uzytkownikéw w obrebie aplikacji.

16



e Analityka biznesowego, ktéry zbiera wymagania od klientéw biznesowych
lub interesariuszy wewnatrz organizacji. Przy wspétpracy z product managerem
proponuje klientom rozwiazania zgodne z wizjq i strategia produktu.

e Scrum mastera czyli mentora wspierajacego optymalizacje pracy zespotu

programistycznego.

17



ROZDZIAL 4.

W $rodowisku marketingowym oraz produktowym popularnym terminem jest cykl
zycia produktu. Jest on powszechnie znany, poniewaz etap, w jakim dany produkt sie

obecnie znajduje, ma duzy wplyw na charakterystyke pracy tych zespotow.

Inaczej wprowadza si¢ nowe produkty na rynek, a inaczej zarzadza rozwojem
produktow w fazie wzrostu. Inaczej wspéipracuje si¢ z miodym zespotem
wytwarzajacym prototyp, a inaczej z doSwiadczonymi programistami pracujacymi nad

rozwojem skomplikowanych aplikacji i systeméw.

Sprzedaz A

P Czas

wprowadzenie wzrost dojrzatosc schytek
narynek

Rysunek 4. Standardowy cykl zycia produktu

Wprowadzenie na rynek

Jest to pierwsza faza zycia produktu. Dotyczy zaréwno tworzenia startupéw, jak
i tworzenia nowych produktéw w dojrzatych firmach. W tej fazie podejmuje sig
decyzje o zasadno$ci biznesowej inwestowania w wypuszczenie pierwszej wersji

produktu na rynek. Aby podja¢ odpowiednig decyzje nalezy przeanalizowaé potrzeby
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uzytkownikéw, zdefiniowaé problem, ktéry produkt lub ustuga ma rozwigzywad.
Warto réwniez przygotowa¢ model biznesowy, w celu doktadnej analizy pomystu
i rozwigzania. Samo rozwigzanie oczywicie tez musi powstat. W tej fazie
pozyskujemty takze pierwszych klientéw. Analiza zachowania uzytkownikéw oraz ich
opinii na temat produktu sa kluczem do dostosowania produktu do faktycznych

potrzeb rynku.

Niestety w rzeczywistoéci rzadko zdarza sie, zeby osoby zakladajace startup lub
przejmujace odpowiedzialno$¢ za wytworzenie nowego produktu w istniejacej firmie,
mialy pojecie o zarzadzaniu produktem. Wspomniane wyzej zadania: stworzenie
modelu biznesowego, badania uzytkownikéw, analiza konkurencji, dostosowanie
rozwigzania do zapotrzebowania rynku przewaznie naleza do zatozycieli firmy.
Wysoce wskazane jest by wérdd zespotu zaktadajacego nowa firme znalazta sie¢ osoba
z do$wiadczeniem w zarzadzaniu produktem i marketingu, a przynajmniej osoba

z predyspozycjami do szybkiego zdobycia wiedzy w tym kierunku.

Etap wprowadzenia na rynek konczy si¢ w momencie, gdy produkt jest dopasowany

do potrzeb rynku, generuje zysk lub ma potencjat do generowania go w przysztosci.
Wzrost

Jezeli nowy produkt z sukcesem udato sie przeprawié przez etap wprowadzenia na
rynek, rozpoczyna sie faza wzrostu. W tym momencie nalezy sprawdzi¢ czy model
biznesowy jest skalowalny, aby by$ $§wiadomym tego jak szybko i jakim kosztem

jesteSmy rozwija¢ nasz produkt.

Bardzo czesto w fazie wzrotu pojawia si¢ kapitat zewnetrzny, a wraz z nim
oczekiwania inwestorow. Do zespotu dochodzg kolejne osoby z nowymi pomystami
i rozwigzaniami. Zapotrzebowanie na nowatorskie funkcjonalnosci i ulepszenia jest
bardzo duze, gdyz zasoby sg zawsze ograniczone. Trzeba decydowal jakie zabiegi
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przyniosg firmie najwiekszg warto$¢ biznesowa w danym momencie. Coraz wiecej
uzytkownikéw korzysta z produktu i ich oczekiwania wzgledem jako$ci rosna.
Zarzadzanie produktem wymaga zbierania wymagan i oczekiwan od wszystkich
interesariuszy. Rola product managera polega na realizacji strategii produktu zgodnej

z jego wizja.
Dojrzalos¢

Produkt jest stabilny, kiedy przynosi zyski, a klienci z powodzeniem z niego
korzystajg. Wielkos$¢ sprzedazy osiaga maksimum, przy czym brakuje juz pomystéw
na generowanie jeszcze wigkszych zyskéw, dlatego jedynym rozwigzaniem jest

redukcja kosztéw.

Aby nie doprowadzi¢ do ostatniej fazy w cyklu zycia produktu lub powréci¢ do fazy
wzrostu product manager moze przeprowadzi¢ zwrot (ang. pivot), czyli zmiane

elementéw modelu biznesowego, ktéra pomoze wyjs¢ z kryzysu.
Schytek

Ostatnig fazg w cyklu zycia produktu jest schytek. Sprzedaz spada. Wycofuje sie

produkt z rynku w momencie, gdy koszty utrzymania przewyzszaja zyski ze sprzedazy.

Zarzadzanie produktem w kazdej z czterech faz wymaga od product managera

podejmowania §wiadomych decyzji, wykorzystywania dostepnych technik i narzedzi.
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ROZDZIAL S.

Im blizej bedziesz przygladac si¢ zespotom tworzacym i rozwijajacym nowe produkty,
tym bardziej bedziesz utwierdzat si¢ w przekonaniu, Ze rola product managera jest
kluczowa dla ich sukcesu. W nowych zespotach czesto brakuje (lub nie sa one
dostrzegane przez osoby decyzyjne) kompetencji, ktére pozwalajg przeku¢ piekna
wizje w realne i skuteczne dzialania. Waga kompetencji product managerskich przy
tworzeniu produktéw jest ogromna i niestety... czesto niedoceniana. Wiele
wspaniatych wizji upada, bo nie potrafimy przeksztatci¢ ich na konkretne dziatania.
Niezdefiniowanie jasno roli product managera w zespole produktowym jest bledem

czesto prowadzacym do katastrofy!

Czym wiec tak szczegbélnym zajmuje si¢ na co dzien product manager? Jakie

kompetencje obejmuje? Co robi PM? Oto 7 kluczowych obszaréw:
Przekuwanie wizji na dzialania.

Kazdy produkt powinien mie¢ swojego wizjonera. Osobe, ktéra nie boi sie
podejmowac ryzyka, kieruje si¢ intuicja, wierzy w rzeczy niemozliwe. Osobe, ktéra
kreuje wizje produktu. Product manager potrafi przetozy¢ te wizje w ,zimne”
i operacyjne dziatania. Wielu szeféw jest Swietnymi wizjonerami, ale brak
im umiejetno$ci doprowadzania tych wizji do efektu koncowego — produktu. W tym

aspekcie mistrzami sg product managerowie.
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Pilnowanie dyscypliny i organizacja.

Tworzenie produktéw to niewatpliwie praca kreatywna, ktdéra potrzebuje sporo
swobody. W gaszczu nowych pomystéw potrzebny jest jednak zimny umyst pilnujacy
by dziatania, ktére podejmujemy rzeczywiscie prowadzity do obranego celu. Product
manager musi pilnowaé tego celu (stworzonego na podstawie wizji) i dba¢ o to by
praca posuwata sie naprzéd. Jednak przede wszystkim powinien by¢ asertywny na
naciski z zewnatrz, poniewaz tylko dzieki maksymalnym skupieniu si¢ nad realizacja

celu, zespét jest w stanie go osiagnad.
Zorientowanie na potrzeby uzytkownika.

Dobry product manager jest zorientowany na odkrywanie i zaspokajanie potrzeb
koncowego uzytkownika produktu. Nie ma probleméw z wyjSciem na zewnatrz,
»do ludzi”. Kiedy podejmowane sa decyzje na temat nowych funkcji produktu, jest
reprezentantem jego uzytkownikéw. Do pomocy w tym zakresie czesto wykorzystuje
product/ UX designera, ktérego jednak potrafi sprowadzi¢ na ziemie¢ faktami

i liczbami.
Zrozumienie biznesu.

Product manager dziata na styku biznesu i technologii. Jako osoba z najwieksza wiedza
o produkcie musi by¢ wiaczona w podejmowanie decyzji biznesowych. Dba o to, by
wszystkie decyzje podejmowane przy tworzeniu produktu mialy uzasadnienie

biznesowe.
Zarzadzanie zespolem.

Z funkcja product managera bardzo cz¢sto wiaze si¢ tworzenie zespotu produktowego
oraz zarzgdzanie ludzmi, ktérzy do niego naleza. PM lubi pracowa¢ z ludZmi, jest ich

liderem. Swietnie dogaduje si¢ z programistami, sprzedawcami, UXami oraz
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PRowcami. Potrafi motywowa¢, inspirowa¢, organizowac prace, ale tez podejmowac

trudne decyzje dotyczace zespotu (negatywny feedback, konflikty).
Analiza danych.

Product manager decyzje podejmuje na podstawie wskaznikéw. Twarde liczby, excel,
wykresy, analiza kohortowa to jego prawdziwi przyjaciele. Kazdy cel musi by¢
mierzalny, przed kazdym dziataniem PM pyta o jego zasadno$¢ i o to, jak realnie

sprawdzi¢ jego efekty. Product manager monitoruje budzet i optacalno$¢ produktu.
Wiedza o technologii.

Product manager nie musi by¢ technologicznym ekspertem, ale powinien orientowaé
si¢ w technologii, w ktorej tworzony jest produkt. Doskonale mozna to zauwazy¢
w codziennej pracy — duzo tatwiej rozmawia mi si¢ z zespolem majac background
technologiczny i stuchajac jezyka, ktéry jest w 100% zrozumiany. Product manager
wspiera zespot i jest czesto mentorem przy rozwigzywaniu technicznych problemoéw
(nie rozwiaze ich, ale potrafi zada¢ odpowiednie pytania), w krytycznych sytuacjach

pomoze zespotowi i wiaczy sie do wspélnej pracy na linii technologicznego frontu.
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ROZDZIAL 6.

Zarzadzanie produktem z perspektywy organizacji jest bardzo wazne — wspiera
podejmowanie biznesowych decyzji i realizacje strategii firmy. W zaleznosci jednak
od charakteru firmy lub produktu, realizacja tych celéw moze wyglada¢ zupetnie
inaczej. DoSwiadczenie pokazuje, ze rola product managera rézni si¢ w zaleznosci
od firmy, podobnie jak nazwa tego stanowiska i oczekiwania kompetencyjne

wzgledem niego.

Trzy najpopularniejsze obszary w ktorych dziataja product managerowie to startupy,
serwisy internetowe w duzych firmach (zwykle mediowych) i aplikacje mobilne.
Zaprezentowane ponizej persony standaryzuja i w spojny sposdb przedstawiaja
réznice w charakterystyce roli PMa. Charakterystyki zostaly stworzone przy
wspotpracy z doswiadczonymi product managerami z branzy informatycznej podczas

spotkania warsztatowego Product Meetup w Sopocie dnia 24 listopada 2015 roku.

Persony definiujg role product managera w 6 obszarach:

e Cele i obowiazki — do czego zmierza product manager i za co odpowiada.

e Glbéwne cechy - jakimi cechami charakteryzuje sie dobry product manager.

o Narzedzia z ktérych korzysta - praktyczne techniki oraz narzedzia
wspierajace.

o Typowy dzien pracy — czym sie zajmuje PM.

e Pierwsze kroki — jak rozpocza¢ kariere w tym obszarze.

e Inne nazwy stanowisk dla tej roli — jak inaczej moze nazywal sie rola

odpowiadajaca za zarzadzanie produktem w firmie.
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Startupy s malymi organizacjami skupionymi na tworzeniu nowych innowacyjnych
produktow w warunkach duzej niepewnosci. Product managerowie w startupach
odpowiadajg za stworzenie produktu odpowiadajacego potrzebom rynku. Praca

w startupach charakteryzuje sie¢ duza zmiennoscia, ale tez potencjatem.

PRODUCT

Product Manager
w Startupie

Cele i obowiazki
- rozwiazywanie problemoéow
- tworzenie ogdlnej roadmapy
- tworzenie wizji krétkoterminowej
- wzgledne poprawianie konwersji
- angazowanie zespofuw
poszukiwaniu rozwiazan

Gtéwne cechy

umiejetno§¢ komunikacji z biznesem
i technologia

sktonno$¢ do przemy$lanego ryzyka
umiejetno$¢ poj§cia na kompromis
stuchanie innych

taczenie umiejetnos$ci innych

Na co dziefiwspétpracuje z Narzedzia
- klientami wewnetrzni - Trello
- klientami zewnetrzni - Google Analytics
- programistami - Skype
- przetozonymi - Google Drive
- marketingiem - biatatablica
- scrum masterem - darmowe

Inne nazwy dla tej roli
- zatozyciel startup’u

Pierwsze kroki

project manager

- product owner - specjalista w dziedzinie zwiazanej
z produktem
Typowy dziefi pracy Firmy z Tréjmiasta
- projektowanie UX - AirHelp
- rozmowa z ludZmi - UXPin
- odpisywanie na maile - DeSmart
- Let’s Deliver
- Spartez

Rysunek 5. Persona product managera pracujgcego w startupie
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Druga popularng grupa firm zatrudniajacg product manageréw s3 duze firmy
posiadajace juz istniejace produkty internetowe. Czesto sa to korporacje mediowe
(Onet.pl, Wp.pl, Polskapress). Praca w takiej organizacji charakteryzuje sie mata
zmiennoS$cia i wspoétpraca z wiekszymi zespotami produktowymi. Czesto polega

na rozwijaniu istniejacych produktéw, a nie catkowicie nowych.

PRODUCT

Product Manager
Serwisow Internetowych

Cele i obowigzki Gtéwne cechy
- analizadanych - zauwazanie potencjatu ludzi
- wyniki serwisu - umiejetno$¢ stuchaé innych
- zbudowanie dobrego zespotu - asertywno$§é
- wskazanie kierunku rozwoju - decyzyjno§é
- analiza konkurencji - charyzma
- strategia produktu - odpowiedzialno§é
Na co dziefiwspétpracuje z Narzedzia
- UXdesignerami - testyA/B
- sprzedaza - badania uzytkownikow
- marketingiem - Google Analytics
- programistami - Brand24
- Megapanel
- Mixpanel
Inne nazwy dla tej roli Pierwsze kroki
- brand manager - wyksztatcenie wyzsze
- program manager - zdobycie wiedzy marketingowej
- dyrektor ds. rozwoju - organizacje studenckie
- dyrektor ds. marketingu - handlowiec, konsultant, stazysta
internetowego - wiedza podstawowa z r6znych
obszarow
Typowy dziefi pracy Firmy z Tréjmiasta
- analizadanych - Polska Press
- organizacja dnia pracy - Nokaut
- priorytetyzacja maili - Wirtualna Polska

- delegowanie zadan

Rysunek 6. Persona product managera serwiséw internetowych
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Coraz wigksze znaczenie na rynku zaczynajg odgrywac platformy i aplikacje mobilne.
Firmy zaczety szuka¢ specjalistéw w tworzeniu produktéw z tego obszaru. W pracy
mobile product managera duzo wieksze znaczenie ma poznanie mozliwosci

sprzetowych i systemowych poszczegélnych platform mobilnych.

PRODUCT

Mobile
Product Manager

Cele i obowigzki

Gtoéwne cechy

- odpowiedzialno§¢ technologiczna
- jako$§é POC (Proof of concept)

- podwazanie i zadawanie pytan

- sukces produktu

- stawianie i weryfikacja hipotez

- twarz produktu

Na co dziefiwspétpracuje z
- zespOtem programistycznym
- Klientami biznesowymi
- partnerami
- marketingiem
- UXdesignerami

Inne nazwy dla tej roli

- project manager
- UXdesigner

- analityk

- architekt

- lead developer

- product owner

Typowy dziefi pracy
- spotkania
- rozmowy z klientami
- 10% czasu pracy to R&D
- synchronizacjaz innymi zespotami
- uzgodnieniaz partnerami
- planowanie

hub komunikacyjny

geek

interdyscyplinarno§é

umiejetno§é zarzadzania zespotem
charakterno$§é

Narzedzia

Jiraitp.

Balsamiq
XCode / Android Studio
StackOverflow

Google

kartka papieru

Pierwsze kroki

poznaé podstawy technologii
wybraé narzedzia

zakupi¢ sprzet

ogladaé prezentacje

zaczaé prace w startupie

zaczaé prace na innym stanowisku

Firmy z Tréjmiasta

AirHelp
GetResponse
Polska Press
Amazon
Jeppesen

Bright Inventions

Rysunek 7. Persona mobile product managera
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ROZDZIAL 7.

Zmiana $rodowiska pracy to wyzwanie niezaleznie od Twojego dos$wiadczenia
i stanowiska, na ktérym bedziesz pracowaé. Zeby podejmowaé strategiczne decyzje
na temat przysztosci produktu na stanowisku product managera przygotowaliSmy
dla Ciebie zbidér najwazniejszych dziatan, ktére powiniene$ wykona¢ w ciggu swojego

pierwszego miesiaca w nowej firmie.
Zostan uzytkownikiem swojego produktu

Niezaleznie od tego czy nalezysz do grupy docelowej produktu czy nie, zacznij od jego
poznania z perspektywy uzytkownika. Skorzystaj z produktu i przejdz przez jego
proces. Jedli jest to produkt internetowy, wejdZz do serwisu i intuicyjnie skorzystaj
z elementdw, ktére pozwolg ci zrealizowa¢ Twoja potrzebe. Sporzadz notatki, zapisz

swoje pierwsze wrazenia i uwagi.

Nastepnie skorzystaj z produktu ponownie, ale juz bardziej wnikliwie. Sprébuj uzy¢
innej Sciezki uzytkownika lub “przeklika¢” wszystkie miejsca produktu, aby doktadnie
pozna¢ kazdy jego element. Moze to by¢ np. szczegbtowe poznanie procesu
wyszukiwania ogloszen wraz z analizg pél w wyszukiwarce, elementéw wyswietlanych

w wynikach wyszukiwania czy ogloszeniu.

Dowiedz si¢ czy w firmie prowadzone sa szkolenia ze znajomosci produktu lub
badania z uzytkownikami. Jesli tak, zapisz sie na nie koniecznie. Inng, §wietna metoda

poznania produktu z perspektywy uzytkownika, jest wigczenie si¢ w prace testeréw.
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Przy tym wszystkim nie bdj sie zadawa¢ pytan. Kazdy wie, ze jeste§ nowa osoba

i naturalnie powoli sie¢ wdrazasz.
Czytaj wszystko o produkcie

Czytaj wszystko, co tylko jest zwigzane z Twoim produktem - specyfikacje,
dokumentacje, procesy, raporty oraz prezentacje. Kazdy dokument pozwoli ci lepiej
zrozumie¢ produkt oraz sposéb jego dziatania. Zapisuj sobie to, czego ewentualnie

brakuje, aby wiedzie¢ nad czym w przyszto$ci pracowac.
Potwierdz oczekiwanie wzgledem swojej roli

Jeste$ zatrudniona/y, zeby uzupelni¢ w okreslonym zakresie kompetencje zespotu.
Potwierdz ze swoim przetozonym swojg role i upewnij sie, ze tak samo rozumiecie
twdj zakres obowiazkow. Nawet jesli ten temat byt juz omawiany podczas rozmowy
kwalifikacyjnej, warto odby¢ ponownie taka rozmowe, ale juz na wiekszym poziomie
szczegbtowosci. Ustal rowniez cel na najblizszy miesiac. Pozwoli ci to uniknaé

zbednych nieporozumien co do swoich dziatan.
Poznaj swéj zespot

Produkt to ludzie, ktérzy go tworza. Kluczowym dziataniem jest poznanie zespotu,
z ktérym bedziesz na co dzien wspdtpracowac. Poznaj doktadnie ich $rodowisko i rytm
dziatania. Nie narzucaj od poczatku swoich zmian. Po prostu wlacz si¢ w spotkania,
stuchaj, obserwuj i zadawaj pytania. Warto z kazdg osoba z zespolu spotkaé sie
osobno, dowiedzie¢ si¢ jakie sg jej obowigzki, co jej si¢ podoba w tej pracy, a co
przeszkadza. Swietnie tez sprawdzi sie spotkanie integracyjne po pracy aby pozna¢ sie

prywatnie.
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Spotkaj sie z interesariuszami

Dowiedz sie kto bezposrednio jest zaangazowany w rozwdj produktu i ma na niego
wplyw, tzn. jest osobg decyzyjng w jakim$ zakresie funkcjonowania produktu. Moga

to by¢ osoby z marketingu, sprzedazy czy biura obstugi klienta.

Zorganizuj spotkanie z kazdg z tych oséb. Przedstaw swoja role i zakres obowigzkéw.
Dowiedz sig, jak wyglada praca ich oraz catego zespotu. Postaraj si¢ zrozumie¢ w jaki
sposdb wptywaja na produkt, jaka jest ich rola oraz jakie sg zalezno$ci miedzy wami.
Pamietaj, ze spotkanie z kazda taka osoba, bedzie dla ciebie cenng dawka wiedzy
o produkcie. Na spotkaniu zadawaj pytania i zapisuj sobie wszystkie zgromadzone

informacje.
Podejmij inicjatywe

Rozpoczecie nowej pracy kazdego product managera powinno skupiaé sie
na poznawaniu produktu i catego otoczenia. Pamietaj, ze to Ty sam/a musisz podjaé
inicjatywe tych dziatan. Nikt za Ciebie nie stworzy planu wdrozenia w organizacje, nie
zaplanuje czego powiniene$/a$ si¢ dowiedzie¢, czy z kim si¢ spotka¢ i w jakim celu.

Dlatego nie bdj si¢ podejmowac inicjatywy.
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CZESC 1L

Masz kolejny wizjonerski pomyst, dzieki ktéremu staniesz si¢ stawny i zarobisz
miliony? Wymyslite§ fantastyczny produkt, ktéry zdobedzie rzesze klientéw

dla Twojej firmy? Bedziesz opiekowat sie¢ nowym produktem Twojej organizacji?

Zanim zaczniesz, musisz wiedzie¢ jedno: od pomystu do odnoszacego sukcesy
produktu jest bardzo daleka droga. Ilu ludzi na $wiecie, tyle innowacyjnych pomystéw.

To, co decyduje o ich sukcesie to skuteczna realizacja.

Ten rozdzial pokaze Ci najlepsze techniki i metody przechodzenia od pomystu
do produktu. Poznasz podstawy, na ktérych opierajg si¢ takie metody jak: Customer
Development, Lean Startup, Business Model Canvas. Przede wszystkim, znajdziesz

w nim odpowiedzi na pytania dreczace kazdego product managera:

e Od czego zaczac?

e Jak roztozy¢ swoéj pomyst na czynniki pierwsze?

e Co powinna zawieraé pierwsza wersja produktu?

e Na jakiej podstawie podejmowac decyzje podczas rozwoju produktu?

e Jakie wyzwania czekaja na product managera i jak sobie z nimi radzi¢?
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ROZDZIAL 1.

Tworzenie nowego produktu to nieustanne dziatanie i podejmowanie decyzji
w warunkach skrajnej niepewnosci. Musisz podda¢ pod watpliwo$¢ cata swoja wiedze.
Kto jest potencjalnym klientem? Jakie ma potrzeby? Jakiego rozwiagzania potrzebuje?
Za co bedzie sktonny zaptaci¢? Jak do niego dotrze¢? To wszystko tylko nasze
hipotezy. Naszym najwigkszym problemem, z ktérym musimy si¢ zmierzy¢ jako

product managerowie, jest wysoki stopien niepewnosci poczatkowych zatozen.

Jezeli naszym najwiekszym ryzykiem jest brak wiedzy, to gléwnym celem na poczatku
realizacji pomystu  powinna by¢ weryfikacja najwazniejszych  hipotez.
Ich potwierdzenie bedzie §wiadczy¢ o tym, ze podazamy w dobrym kierunku i mamy
szans¢ na sukces. Obalenie hipotezy jest za to sygnatem, Ze co$§ musisz zmienié.
Im szybciej bedziesz to robit, tym wiecej bedziesz sie uczyt — czyli rozwiewat skrajng
niepewno$¢ i ryzyko zwigzane z realizacja pomystu. Szybsze potwierdzanie hipotez to
tez zdecydowanie mniejszy koszt — nie tracisz budzetu na realizacje produktu opartego

na btednych zatozeniach.

Najlepszym sposobem na weryfikacje hipotez i skuteczng realizacje pomystu jest
podejscie iteracyjne — rozpoczecie pracy od stworzenia okrojonego, niedopracowanego

produktu pozwalajacego przetestowal pierwsze zatozenia i jego przyrostowy rozwoj.
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Rozpoznanie

Weryfikacja —— Realizacja
rynku

rynku

Zwrot

Rysunek 8. Trzy etapy rozwoju produktu

Rozwdj powinien odbywac sie w 3 etapach:

Rozpoznanie rynku to etap, podczas ktorego wizja pomystodawcéw zostaje
zamieniona w szereg hipotez i zatozen. Nastepnie opracowywany jest plan testowania
reakcji klientéw na te hipotezy poprzez bardzo uproszczong wersje produktu.

Zatozyciele ,udajq si¢ w teren” i na tej podstawie ustalajq fakty.

Weryfikacja rynku to etap, na ktérym tworzona jest podstawowa wersja produktu
pozwalajaca sprawdzié, czy produkt jest skalowalny. Potwierdzenie tej hipotezy

uzasadnia poniesienie wigkszych wydatkéw na realizacje, sprzedaz, marketing.

Realizacja, czyli iteracyjny rozwdj podstawowej wersji produktu w oparciu o wyniki
przeprowadzonych wcze$niej testéw. Na tym etapie nastepuje pelne zaangazowanie

w sprzedaz, marketing, rozw6j produktu.

Poszczegblne etapy tworzg zamknieta petle oznaczong strzatkami, ktéra ma
symbolizowaé ich iteracyjny charakter. Kazda petla to przejscie przez cykl
TWORZENIE (produktu weryfikujacego hipotezy) - POMIARY (efektéw
wprowadzenia stworzonego produktu na rynek) — UCZENIE SIE (na bazie realnych

pomiaréw, wyciaganie wnioskéw). Cykl ten poznasz w metodzie Lean Startup.
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Uczenie si¢

Pomiary

Rysunek 9. Petla Tworzenie — Pomiary — Uczenie sig

Po kazdej petli, jesli ktéra$ z naszych hipotez si¢ nie sprawdzita, mozemy zatrzymac
sie i dokona¢ kroku wstecz (ZWROT). Im szybciej produkt bedzie przechodzit przez
cykl, tym wiecej zespédl bedzie sie uczyt i tym lepiej weryfikowat hipotezy.
W tradycyjnym modelu uczenie si¢ nastepuje tylko raz — po finalnym wypuszczeniu

produktu na rynek.

Uczenie sie oraz ciggla modyfikacja zatozen i swojego pomystu jest kluczowa. Sam
pomyst bez weryfikacji, czyli dowoddw na to, ze rozwigzuje on wazny problem jest nic
niewarty. Pomysty sa tanie, najwazniejsza jest realizacja. ,Ideas are cheap, execution

is everything.” — Chris Sacca, inwestor m.in w firmy Twitter i Uber.

Taki model tworzenia i wprowadzania nowego produktu na rynek znany jest jako
Customer Development, ktéry stworzyt i spopularyzowat Steve Blank. Doskonale
sprawdza si¢ wiasnie w przypadku realizacji innowacyjnych pomystéw, gdzie szybkie

weryfikowanie hipotez powinno by¢ gtéwnym celem.
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Model Customer Development opisuje trzy kluczowe kroki dotyczace przechodzenia
od etapu pomystu do jego realizacji. Postepujac wedtug tych zasad znaczaco

zwiekszysz szanse na powodzenie produktu.

e Krok 1. Zaprojektuj model biznesowy.
e Krok 2. Stwérz MVP (ang. Minimum Viable Product).

e Krok 3. Weryfikuj hipotezy i rozwijaj produkt.
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ROZDZIAL 2.

Aby dobrze zrozumie¢ czym jest i do czego stuzy model biznesowy, warto zaczaé od

przypomnienia sobie znaczenia stowa ,model”.

Model to swego rodzaju schemat pozwalajacy opisa¢ (modelowaé) w przyblizony
sposob jaki§ aspekt rzeczywistosci. Po co nam modele? Pozwalaja one spojrze
na kluczowe elementy jakiego$ zjawiska, bez zbednego zagtebiania si¢ w rozpraszajgce

uwage szczegdty.

To troche jak ze zwiedzaniem zabytkowego miasta. Podrozujac, mozesz doktadnie
pozna¢ wszystkie jego zakamarki, ale zeby szybko zdoby¢ ogélny obraz sytuacji
i zaplanowa¢ wedréwke skorzystasz z mapy (modelu miasta) z wyraznie oznaczonymi

najwazniejszymi miejscami.

W przypadku modelu biznesowego tym opisywanym w przyblizeniu fragmentem
rzeczywistosci jest Twoj biznes. Model biznesowy jest schematem dziatania Twojej
firmy, pozwalajacym z oddali przyjrze¢ si¢ i wylapa¢ najwazniejsze elementy
jej funkcjonowania. Skoro celem biznesu jest mnozenie gotéwki, to model powinien

odpowiada¢ na pytanie: Jak Twoja firma zarabia?.

Tak postawione pytanie to jednak duze uproszczenie. Co wigc powinien opisywac

model biznesowy? Z pomocg przychodzi Alex Osterwalder, jeden z guru tej tematyki:

Model biznesowy opisuje przestanki stojqce za sposobem, w jaki organizacja

tworzy wartos¢ oraz zapewnia i czerpie zyski z tej wytworzonej wartosci.
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Z powyzszego wynika, ze problem sposobu zarabiania, staje si¢ dopiero wstgpem do

natychmiast nasuwajacej si¢ serii pytan:

1. Jaka warto$¢ chce oferowaé swoim klientom?
Dla kogo te warto$¢ tworze (grupa docelowa)?
Jakie potrzeby mojej grupy docelowej ta warto$¢ zaspokaja?

Czego potrzebuje, by warto$¢ wytworzy¢ i ile to kosztuje?

LA A

Ile klienci sa w stanie zaptaci¢ i czy to w ogdle jest optacalne?

Juz kilka tak podstawowych pytan charakteryzujacych model biznesowy pokazuje
fundamentalne réznice pomiedzy funkcjonowaniem dwoch, z pozoru podobnych,

biznesow.

Gdy wpadniesz na kolejny wizjonerski pomyst, od poczatku powiniene$ mysle¢
o zaprojektowaniu dla niego optacalnego modelu biznesowego. Rozrysuj swoéj przyszty
biznes. Schemat powinien pokazywaé, w jaki sposéb bedziesz tworzy¢ warto$é
dla swoich klientéw i jak bedziesz czerpat z tego zyski. Odpowiedz sobie na pytania
o oferowang warto$¢, grupe docelowa, potrzeby klientéw, koszty i przychody. Zadawaj
sobie pytanie: Co by bylo, gdyby...? Przestawiaj, wykreélaj oraz dopisuj nowe

elementy do modelu.

Eksperymenty na kartce nic nie kosztuja. Po pierwszych samodzielnych prébach
zapoznaj sie¢ z gotowymi szablonami opisu modeli biznesowych. Jednym

z najpopularniejszych szablonéw modelu biznesowego jest Business Model Canvas.

Opracowany przez Alexa Osterwaldera i zaprezentowany w ksigzce , Tworzenie
modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera.” jednostronicowy szablon stat sie

w $wiecie produktowym wrecz synonimem opracowywania modelu biznesowego.
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Business Model Canvas sklada si¢ 9 podstawowych obszaréw, ktére wpisujg sie
w proces zarabiania przez organizacj¢ pieniedzy. Dotycza one 4 gtéwnych dziedzin
w dziatalnosci biznesowej: klienta, oferty, infrastruktury oraz finanséw. Obszary
te mozna zaprezentowa¢ w formie jednej kartki (kanwy) podzielonej
na odpowiadajace im pola. Prezentacja BMC w formie wizualnej kanwy pozwala
na lepsza wspdtprace w zespole i zwrdcenie uwagi na podejScie projektowe

do budowania modelu biznesowego.

Partnerzy Kluczowe dziatania | Propozycja wartosci | Relacje z klientami Segmenty klientow
Kluczowe zasoby Kanaty
Struktura kosztow Struktura przychodéw

Rysunek 10. Szablon Business Model Canvas

Oryginalny szablon modelu biznesowego do S$ciagniecia znajdziesz na stronie:

https://productvision.pl/business-model-canvas/

Jak ma sie Business Model Canvas do praktyki pokazemy na przykladzie branzy
wydawniczej.
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Tradycyjny model biznesowy

Do niedawna wydanie swojej wiasnej ksiazki graniczyto niemalze z cudem. Tradycyjny
model wydawniczy opierat si¢ na rygorystycznej selekcji tre$ci. Wydawca, na
podstawie sylwetki autora, jego dorobku oraz treSci ksiazki, szacowat
prawdopodobienstwo, ze ksigzka okaze si¢ hitem. Tylko nieliczni, najbardziej
szanowani i perspektywiczni mieli szanse na wydanie wilasnej publikacji. Celem
wydawnictwa bylo publikowanie jak najpopularniejszych ksiazek, by rozeszly sie w
jak najwiekszym nakladzie. Niszowi autorzy musieli obej$¢ si¢ smakiem. Takie
podejscie wynikato z duzych kosztéw, jakie wydawnictwa musialy ponosi¢ w zwiazku

z przygotowanie ksiazki, drukiem, dystrybucja, sprzedaza i marketingiem.

Partnerzy Kluczowe dziatania | Propozycja wartosci Relacje z klientami Segmenty klientow
POZYSKIWANIE TRESCI POPULARNA TRESG SZEROKA
POTENCJALNY HIT PUBLICZNOSC
PRZYGOTOWANIE
KSIAZKI
SPRZEDAZ
Kluczowe zasoby Kanaty
WIEDZA O PROCESIE SIEC SPRZEDAZY
WYDAWNICZYM DETALICZNEJ
TRESC
KONTAKTY
Struktura kosztéw Struktura przychodéw
PRZYGOTOWANIE KSIAZKI DO WYDANIA PRZYCHODY ZE SPRZEDAZY
MARKETING

Rysunek 11. Przyktadowy Business Model Canvas dla tradycyjnego wydawnictwa.
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Nowy model biznesowy Lulu.com

Rynek wydawniczy zrewolucjonizowat serwis Lulu.com. Zatozyciele firmy zaczeli
od zadania sobie pytan: ,,Co jesli skupimy sie na wielu niszowych autorach? Jaki musi
by¢ model biznesowy, zeby to sie mogto optaca¢?”. Udato im sie odpowiedziel
na te pytania. Model biznesowy Lulu.com zakltadat skupienie sie na autorach, ktérzy
nie chcg wyda¢ bestsellera, ale ksigzke przeznaczona dla odpowiedniej niszy
czytelnikow. W rece autoréw oddano platforme umozliwiajaca samodzielne
stworzenie, wydrukowanie i rozdystrybuowanie (na rynku internetowym) ksigzki.
Dzieki platformie Lulu, ksiazki drukowane sg tylko na konkretne zamoéwienie.
Powoduje to pewien wzrost ich ceny, ale w przypadku niszowych i unikalnych
publikacji nie ma to az tak wielkiego znaczenia. Platforma zarabia na prowizji od
sprzedazy oraz optaty za ustugi wydawnicze. Warto zauwazy¢, ze dla Lulu.com im
wiecej autoréw (nawet niezbyt poczytnych) tym lepiej, a brak popularnosci ksigzki nie

jest problemem, bo jej przygotowanie i dystrybucja nie generuje praktycznie zadnych

kosztow.
Partnerzy Kluczowe dziatania | Propozycja wartosci Relacje z klientami Segmenty klientéw
Loaismezne H——
Kluczowe zasoby Kanaty
PLATFORMA LULU.COM LuLu.com
Struktura kosztéw Struktura przychodéw
ZARZADZANIE | ROZWOJ PLATFORMY NISKIE PROWIZJE OD SPRZEDAZY
OPEATY ZA USEUGI WYDAWNICZE

Rysunek 12. Przyktadowy Business Model Canvas dla serwisu Lulu.com
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@ Pobierz szablon Business Model Canvas i wydrukuj go w formacie

A4 lub A3 (https://productvision.pl/business-model-canvas/).

® Zorganizuj burze modzgdéw i razem z zespotem, postugujac sie
szablonem, opracuj model biznesowy dla Waszego produktu.
Zacznijcie od okres$lenia Segmentu klientéw i Propozycji wartosci. Do

wspolpracy Swietnie sprawdza sie tablica i z6tte karteczki.

© Na szablonie oznacz kolorem zielonym elementy, ktérych jestescie
w 100% pewni (fakty), a kolorem czerwonym wasze zalozenia
(hipotezy). Waszym celem powinno by¢ jak najszybsze

zweryfikowanie hipotez.
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ROZDZIAL 3.

Wszystko zawsze zaczyna si¢ od idei. W znalezieniu i precyzowaniu pomystu $wietnie
sprawdzaja si¢ szablony modelu biznesowego. Musisz jednak pamietaé, ze dopdki
produktu realnie nie wdrozysz na rynek, zawsze pozostaje on tylko hipoteza, ktéra

moze okaza¢ sie prawdziwa lub nie.

Jesli naszym najwiekszym ryzykiem jest brak wiedzy, to gtéwnym celem na poczatku
realizacji pomystu powinna by¢ weryfikacja najwazniejszych hipotez. Tworzac nowy
pomyst nie mamy jednak danych historycznych, a warunki charakteryzujg si¢ skrajna
niepewnoscia. Jak wiec, w tak trudnym Srodowisku, dowiedzie¢ sie czy nasze

zalozenia okazaly sie prawdziwe? Przeprowadzmy eksperymenty!

Eksperymenty maja na celu ustalenie, ktére elementy modelu biznesowego
sa genialne, a ktére szalone. W naszym przypadku, powinnismy w modelu
biznesowym wskaza¢ najwazniejsze hipotezy i zaproponowa¢ eksperymenty, ktére
przetestuja ich prawdziwo$¢. Na poczatku sa to zwykle hipotezy dotyczace segmentu
klientéw i warto$ci rozwigzania, ktérych chcemy im dostarczyé. W koncu chcemy sie

dowiedzie¢, czy prawidtowo zidentyfikowaliSmy potrzebe naszej grupy docelowe;j.

W $rodowisku produktowym bardzo czesto pierwszym eksperymentem jest produkt
o minimalnej koniecznej funkcjonalnosci. MVP to pierwsza wersja produktu, ktéra

pozwala zespotowi zmaksymalizowaé pozyskiwang wiedze wykorzystujac minimum
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wysitku. Chcemy stworzy¢ jak najszybciej taki produkt, ktéry pozwoli zweryfikowaé

nasze najwazniejsze hipotezy.

Nasz produkt w wersji MVP nie musi by¢ idealny. Zwykle zawiera on btedy
i niedociagniecia, ktére jednak nie maja wptywu na przeprowadzany eksperyment.
Wazne, zeby rozpoczaé proces uczenia sie. Dzigki temu jesteSmy w stanie szybko
odrzuci¢ btedne zatozenia i skupi¢ sie na tych, ktére okazaly sie stuszne. Jesli od razu
stworzylibySmy finalng wersje produktu, a ktore$ z naszych zalozen okazatyby sie
btedne - stracilibySmy mnéstwo czasu i (zwykle) pieniedzy. MVP tworzymy szybko,
wiec je$li popelnimy btad w hipotezach, jesteSmy w stanie fatwo zmieni¢ nasz

produkt.

Czestym btedem w rozumieniu MVP jest to, ze skupiamy si¢ na zbudowaniu idealnej
pierwszej wersji produktu. Nic bardziej mylnego! MVP powinno by¢ wykorzystywane
jako eksperyment, ktéry pomoze zespotowi w zweryfikowaniu pomystu, ryzyka
i nauce. Nie mys$l o produkcie, mys$l o eksperymencie! Gtéwna osoba odpowiedzialng
za zbudowanie wizji i jasnego celu MVP jest product owner/manager. Wraz
z zespolem powinni wybra¢ jak najmniejszg liczbe funkcjonalnos$ci potrzebnych do
wdrozenia. Oczywiscie dlugo$¢ tworzenia MVP zalezy od liczby i poziomu
skomplikowania budowanych funkcjonalnosci oraz rynku, dla ktérego produkt jest

tworzony.

Szukajac pomystu na wilasne MVP warto zastanowi¢ sie, czy ktoras

z jego najpopularniejszych form nie pasuje do produktu:

e Landing page — pierwsza prosta internetowa strona produktu zawierajgca jego
kluczowe korzysci oraz prezentacje sposobu dziatania. Dajemy takze
uzytkownikom mozliwo$¢ pierwszego wejscia w interakcje: zarejestrowania
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sie, pozostawienia adresu e-mail (w zamian np. za informacje o starcie
produktu) lub nawet zakupu (przedsprzedaz).

e Oferta — przygotowanie papierowej/elektronicznej oferty swojego produktu
i udanie sie w teren do potencjalnych klientéw. Sprawdza sie wszedzie tam,
gdzie sprzedaz produktu jest bezpos$rednia.

e Fake it until you make it — metoda polega na zaoferowaniu klientom tej samej
warto$ci co docelowy produkt w inny, szybki do realizacji i nieskalowalny
spos6b (zwykle manualny). Dzieki temu nie ponoszac poczatkowych naktadéw
inwestycyjnych na stworzenie produktu, mozemy przetestowaé rozwiazanie
np. przy niewielu klientach skomplikowany algorytm mozna zastapi¢ ludzkim
doraznym dziataniem.

e Uproszczona wersja — tworzymy wersje naszego produktu skupiajaca sie na
jednej kluczowej funkcji rozwigzujacej najwazniejszy problem naszych

potencjalnych klientéw.

Jednym z bardziej spektakularnych przyktadéw wykorzystania MVP przy skutecznym
tworzeniu produktu jest firma Zaposs, jeden z pierwszych internetowych sklepéw
sprzedajacych buty. W 1999 roku nikt nie przypuszczat, ze beda chetni do zakupu

obuwia “na odlegto$¢”.

Wiasciciel firmy Zaposs, Nick Swinmurn, w realizacji pomystu wykorzystat idee MVP.
Zamiast od razu stworzy¢ rozbudowany sklep internetowy, zainwestowal
w najlepszych dostawcéw i odpowiednia logistyke, postanowit najpierw zweryfikowac
swoja hipoteze. Stworzyl bardzo prosta strone internetowa pozbawiona wszelkich
automatyzacji typowych dla sklepéw internetowych. Wystawione buty i ich zdjecia
pochodzity z pobliskich stacjonarnych sklepéw. Gdy internauta kupit obuwie, Nick
kupowal najpierw buty w sklepie a potem wtasnorecznie wysytat.
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Nick nie zarabial na swoim biznesie, ale tak zbudowane MVP pozwolilo tanim
kosztem sprawdzi¢, czy w ogdle ludzie chca kupowaé buty przez Internet. Pomyst
okazat sie strzatem w dziesiatke. W 2009 r. firma zostata kupiona za 1,2 mld dolaréw

przez Amazon.

©@ Z przygotowanego wcze$niej dla Twojego produktu szablonu
Business Model Canvas wybierz najwazniejsze hipotezy do
zweryfikowania. Zwykle sa to hipotezy dotyczace Segmentu klientow

1 Propozycji wartosci.

® Zastanéw sie, czy ktéras z najpopularniejszych form MVP pozwoli

zweryfikowa¢ wybrane hipotezy.

© Zaprojektuj ostateczng forme MVP. Pamietaj, ze Twoim celem jest
zweryfikowanie poprawnoéci hipotez najmniejszym  kosztem,

a nie stworzenie finalnej wersji produktu.
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ROZDZIAL 4.

Jesli zapytasz wiekszo$¢ product manageréw, czy ich produkt rozwija si¢ w dobrym
kierunku, kazdy bez wahania odpowie: “Oczywiscie!”. Prosba o dowody tego rozwoju,
zwykle konczy sie jednak nerwowym drapaniem si¢ po gtowie i zdawkowymi
informacjami o nowych funkcjach, powiekszeniu zespotu itp. Nie o to przeciez chodzi
w rozwoju produktow. Aby dobrze oceni¢ efekty kolejnych prowadzonych
eksperymentéw (w tym MVP) potrzebujemy jednoznacznych wynikéw. Potrzebujemy
wskaznikow. Projektujac eksperymenty powinniSmy jasno okresli¢, kiedy
eksperyment si¢ udal, a kiedy nie. Jaki wskaznik bedzie §wiadczyt o tym, ze zmierzamy
w dobrg strone? Wskazniki powinny wprost wynika¢ z przyjetych przez nas hipotez —

sprawdzac czy sg one prawdziwe, czy btedne.

Doboru wskaznikéw dla swojego produktu trzeba dokonywal ostroznie.
Zte wskazniki charakteryzuja si¢ tym, ze nie wnosza zadnej merytorycznej warto$ci
i dodatkowo sieja zamet. Je$li rosng — ludzie majq tendencje do przypisywania
przyczyn sukcesu swoim aktualnym dziataniom. Sprzedaz powie, ze to dzigki ich
nowym technikom sprzedazy, marketing, ze to dzieki nowej akcji marketingowej,
programiséci stwierdza, ze to wprowadzona przez nich nowa funkcjonalno$é

odpowiada za sukces produktu.

Jesli wskaznik spada, reakcja jest zupeilnie inna. Nikt nie bedzie chcial wziagé

odpowiedzialnosci za btedy i nastgpi najprawdopodobniej wzajemne obwinianie sig,
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potaczone z krytyka wprowadzonych metod pomiarowych. Negatywny wynik
nie doprowadzi do wysuniecia prawidltowych, konstruktywnych wnioskéw. Nie od

dzi$§ wiadomo, ze sukces ma wielu ojcéw, a porazka jest sierota.

Jak wiec dobiera¢ odpowiednie wskazniki? Przede wszystkim trzeba catkowicie
zmieni¢  podejécie. Trzeba wyj$¢ nie od analizy danych, ktére posiadamy,

ale od decyzji, ktére chcemy podjac i hipotez, ktére chcemy potwierdzié.

Jesli rozpoczynamy jakie$ dziatania, musimy na poczatku zastanowi¢ sig, po co
chcemy je wprowadzi¢ i jaki ma by¢ zalozony efekt ich wykonania: zwiekszenie
sprzedazy? zmniejszenie wspoéiczynnika odrzucen uzytkownikéw? sprawdzenie
nowego kanatu dotarcia do klienta? W jasnym precyzowaniu efektéw moze postuzyé
bardzo proste ¢wiczenie: wyobraz sobie co sie musi wydarzy¢, zeby$ byt zadowolony

po realizacji dziatan...

Teraz pozostaje juz tylko dobra¢ odpowiednie wskazniki, ktére bedg jednoznacznie

pokazywaly czy zamierzony efekt zostat osiagniety.

Dobry wskaznik powinien charakteryzowaé si¢ 3 cechami. Latwo je zapamigtad,

bo wszystkie rozpoczynaja si¢ na litere P: praktycznos¢, przejrzysto$é, przystepnosc.
Praktyczno$¢

Zeby wskaznik miat sens i mozna bylo na jego podstawie podejmowaé decyzje, musi
wykazywac zalezno$¢ przyczynowo-skutkowa. Jesli spada to znaczy, ze TO zrobilisSmy
zle, je$li ro$nie to znaczy, ze TO zrobiliSmy dobrze. Rosnie - potwierdziliSmy

TE hipoteze, spada — obaliliSmy TE hipoteze.
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Przejrzystosé

Zalezno$¢ przyczynowo-skutkowa musi by¢ jasna, przejrzysta i tak samo rozumiana
przez wszystkich zainteresowanych. Bez tego, kazdy wskaznik wskazujacy
co$ negatywnego bedzie od razu podwazany. Gromadzone dane, sposéb liczenia

i w koncu zasada ,,dziatania” wskaznika musza by¢ wiarygodne.
Przystepnosé

Wskaznik powinien by¢ zrozumialy dla wszystkich oséb, ktérzy maja na jego
podstawie podejmowac decyzje. Przystepno$¢ to réwniez tatwy dostep do wynikéw

wskaznika i mozliwo$¢ ich przegladania przez wszystkich zainteresowanych.

O Przeczytaj artykul o Modelu AARRR w dobieraniu wskaznikéw

dla produktu: https://productvision.pl/2016/mierzyc-optymalizowac-

mierniki-czyli-pirate-metrics-aarrr/. W artykule znajdziesz tez szablon

pomagajacy w monitorowaniu wskaznikow.

® Dla zaprojektowanego MVP przygotuj wskazniki opierajace si¢ na
modelu AARRR. Pamietaj, ze wskazniki te powinny pozwoli¢ Ci

potwierdzi¢ lub obali¢ hipotezy z szablonu modelu biznesowego.
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CZESC 1IL.

Zaprojektuj swdj produkt pamietajagc o potrzebach i oczekiwaniach jego grupy
docelowej. Przeanalizuj wszystkie mozliwe rozwiazania i znajdZ najlepsze z nich. Jak
to zrobi¢? W jakiej kolejnosci? Zapoznaj si¢ z proponowanymi przez nas technikami

i wykorzystaj je w praktyce.
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ROZDZIAL 1.

Design Thinking to usystematyzowany proces tworzenia innowacyjnych rozwiazan.
Pozwala na tworzenie i rozwijanie nowych rozwiazan: proceséw, produktéow, ustug
oraz bizneséw. Opiera sie na empatii (zrozumieniu problemdéw i potrzeb),
kreatywno$ci w generowaniu pomystéw oraz racjonalno$ci w analizie i ocenie efektow

naszej pracy.

Za ojca metody uznaje si¢ Davida M. Kelleya, profesora Uniwersytetu Stanforda, ktéry
za cel stosowania Design Thinking uwaza ,taczenie ludzkich potrzeb z tym, co jest

technicznie wykonalne i optacalne”.

Design Thinking wiacza mys$lenie projektowe (zarezerwowane dotychczas dla
typowych  projektantdow wzornictwa przemystowego) do kazdego etapu
rozwigzywania ztozonego problemu i szukania innowacji. Techniki i narzedzia
myS$lenia projektowego moga si¢ rézni¢ w réznych przypadkach, ale etapy dojscia do
najlepszego rozwigzania pozostaja takie same. Proces design thinking pomaga
w efektywnym zrozumieniu problemu, ideacji (ksztaltowaniu) mozliwosci, wybraniu

i wdrozeniu rozwiazania.

Cos$, co do tej pory wydawato sie chaotycznym ,,wymys$laniem” zarezerwowanym dla
nielicznych kreatywnych innowatoréw, stalo si¢ uporzadkowanym procesem
prowadzacym do niesamowitych rezultatéw, z ktérego skorzysta¢ moze kazdy product

manager.
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Gdzie wykorzysta¢ Design Thinking?

Design Thinking $wietnie nadaje si¢ w kazdym momencie tworzenia produktu, kiedy
trudno znalez¢ jedno ,prawidtowe” rozwigzanie. MySlenie projektowe $wietnie

sprawdzi sie przy:

e Tworzeniu nowych produktéw i ustug.

¢ Redefiniowaniu modelu biznesowego firmy.

e Tworzeniu nowych akcji marketingowych.

e Rozwiazywaniu wewnetrznych probleméw firmy.

e Znajdowaniu nowych potrzeb Twoich klientéw.

Proces Design Thinking sktada sie z 5 etapow:

Definiowanie
problemu

S

Analiza
problemu

S

Ideacja

S

Prototypowanie

S

Testowanie

Rysunek 14. Etapy procesu Design Thinking

Definiowanie problemu

Na poczatku trzeba sie zastanowi¢, jaki problem bedziemy rozwigzywad. Brzmi
w sposéb oczywisty, ale wbrew pozorom, bardzo czesto juz na tym etapie pojawiaja
si¢ pierwsze problemy. Bo jaki wlasciwie problem chcemy rozwigza¢? Czy naszym

problemem projektowym jest np. zaprojektowanie krzesta, czy moze jednak
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stworzenie miejsca dla kolejnej osoby przy stole? Podstawowym zadaniem tej fazy jest
zadawanie sobie kwestionujacych pytan ,dlaczego?”, co pozwoli na prawidiowe

zdefiniowanie problemu, ktérym bedziemy si¢ zajmowac.
Research - analiza problemu oczami uzytkownika

Gdy juz wiemy jaki problem bedziemy rozwiazywaé, musimy przeprowadzi¢ jego
analize. Design Thinking stawia na empatyzacje i obserwacje. Powinniémy na wlasne
oczy zobaczy¢ problem i sprobowaé wczu¢ sie w osoby, ktérych on dotyczy. Dobrze
przejrze¢ historie problemu i dotychczasowe rozwiazania. Przy researchu pomagaja

techniki obserwacji i przeprowadzania wywiadow.
Ideacja - generowanie pomystéow

Kolejnym krokiem jest wygenerowanie przez zespot tak wielu mozliwych rozwigzan
problemu, jak to tylko mozliwe. Nie ma pomystéw dobrych i ztych. Nie ma tez
obszaréw, ktoére w trakcie generowania powinni$my omijaé. Bardzo wazny jest tutaj
zréznicowany zespdt i zaufanie, dzieki ktéremu nikt nie bedzie si¢ bat zaprezentowad
nawet najbardziej szalonego pomystu. Podstawowa technika wspomagajaca ideacje

jest burza mézgow.
Prototypowanie i wybor rozwigzania

Po wspélnym wybraniu kilku najlepszych rozwiazan powinniémy przystapi¢ do ich
wizualnego zaprezentowania w formie prototypu. Pozwoli to nam na zaprezentowanie
rozwigzan wszystkim zainteresowanym i zebranie feedbacku. Dlaczego lepszy bedzie
realny prototyp a nie literacki opis w formie dokumentacji badz prezentacji? Bo tylko
podczas obcowania z realnym prototypem zainteresowani beda mogli sie podzieli¢
szczerymi opiniami, a my zaobserwujemy jak z niego korzystaja. Wazne jest to, zeby

nie przesadza¢ ze skomplikowaniem modeli. Prototyp ma nam pozwoli¢ szybko zebraé
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feedback. Bardzo cze¢sto okazuje si¢, ze nasze zatozenia byty btedne i musimy wréci¢

do generowania pomystéw lub glebszego zrozumienia problemu.
Implementacja i testowanie

Jesli jeden z naszych prototypéw daje nadzieje na sukces, powinni$my przej$¢ do jego
pierwszej implementacji. Wazne jest, aby jeszcze przed implementacja wyznaczy¢
miary sukcesu: co bedziemy mierzy¢ i jakie liczby beda $wiadczyly o sukcesie
przedsiewziecia. Mierzenie sukcesu pozwoli nam wyciggna¢ wnioski i na ich

podstawie ulepsza¢ to rozwigzanie w przysztosci.
Efekt koncowy

Koncowym efektem zastosowania procesu Design Thinking bedzie gtebsze
zrozumienie problemu i stworzenie rozwigzania. Zapewne nie bedzie to rozwiazanie
idealne, ale kazde kolejne przejscie przez ten sam cykl Design Thinking bedzie Ci¢ do

niego zblizad.
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ROZDZIAL 2.

Prawdopodobnie wiesz jaki produkt masz zaprojektowac i zbudowa¢, ale skad masz
mie¢ pewnos$¢, ze to wiasciwy produkt? Czy ten produkt rozwigze kogo$ problem
i ten kto$ bedzie chciat za niego zaptaci¢? Niewykluczone, ze masz si¢ zaja¢ nowa
funkcjonalno$cia, bo wtasnie to nalezy zrobi¢ wedtug obecnego planu firmy, ktéra Cie
zatrudnia. A moze masz pomyst na produkt wynikajacy z Twoich osobistych
do$wiadczen. Jakkolwiek by nie byto, zastandéw si¢ nad istotg problemu, ktéry

planujesz rozwigzac.

Dlaczego to jest az tak istotne? Ot6z nawet 90% innowacyjnych produktéw upada. Na
pewno czeSciowo jest to spowodowane brakiem prawidlowo przeprowadzonej
walidacji zatozen i pomystéw. Jednak by dobrze zdefiniowa¢ problem, trzeba miec

petny obraz tego, co zamierzamy zbudowac, a nie tylko przeczucie, co moznaby zrobi¢.

Jesli chcemy znalez¢ rozwiazanie problemu, trzeba go wiasciwie zdefiniowad. Jak to

zrobi¢? Mozna zaczaé od postawienia nastepujacych pytan:

e Kim s3 interesariusze, jakie sg ich cele biznesowe, dlaczego chca powstania
danego produktu?
e Kim s3 uzytkownicy, jakie sa ich cele, jakie maja problemy, jak je teraz

rozwiazujg, jakie obecnie maja motywacje, aby rozwigza¢ problem?

Pamietaj, ze cele biznesowe i cele uzytkownikéw moga bardzo sie rézni¢. Kluczowe

moze okaza¢ si¢ znalezienie odpowiedniego balansu pomiedzy nimi.
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Zanim zainwestujesz pieniadze w nowa funkcjonalno$¢ lub produkt, lepiej miej
pewno$¢, ze rozwigzujesz w ten sposob jaki$ problem. Mozesz zweryfikowa¢ pomyst
uzywajac np. landing page. W ten sposéb zbierzesz adresy email (tzw. leady)
i sprawdzisz zainteresowanie. Mozesz to robi¢, nawet jesli Twdj produkt nie jest
jeszcze gotowy. Zainwestuj troche pieniedzy w Google AdWords, czy reklamy na

Facebooku.

Jesli Twoj pomyst nie wzbudzi zainteresowania na tym etapie, to prawdopodobnie
ochronite$ sie przed katastrofg. Warto zaobserwowa¢, jakie realne problemy maja
ludzie. Je$li chcesz bazowa¢ tylko na wiasnych doswiadczeniach, pamiegtaj, ze w ten
sposOb ograniczasz si¢ do hipotez tylko jednej osoby. Lepiej skonfrontuj swoje

do$wiadczenia z innymi ludZmi. Wczuj si¢ w ich role, w ich problemy.

Juz na etapie definiowania problemu warto okresli¢ gtéwne wskazniki, ktére potem
powiedza Ci, czy udato si¢ osiagna¢ cel. Je$li pracujesz nad produktem, ktéry juz
zarabia na siebie, prawdopodobnie wiesz, jakimi aktualnie postugujecie sie
wskaznikami. Zastanéw sie, o ile chcecie zmieni¢ dany wskaznik? Mozesz np. chcie¢
zredukowac liczbe zapytan do dziatu wsparcia — woéwczas jeste§ w stanie sprawdzi,
jaka jest $rednia liczba zapytan z ostatnich miesiecy i okresli¢ cel zredukowania tej

liczby np. 0 10% w przeciagu 6 kolejnych miesiecy.

Jesli pracujesz w firmie, to dzieki metrykom jeste$ w stanie udowodni¢, ze Twoje
dziatania przynoszg konkretng i wymierng korzy$¢. Natomiast jesli dopiero tworzysz
produkt (szczegdlnie innowacyjny), to okreslenie metryk moze przypominaé wrézenie
z fuséw. Nie dysponujesz bowiem zadnymi danymi ,,przed”, mozesz tylko okresli¢, co
bedzie dla Ciebie wazne ,,po”. Nie martw sie, do wskaznikéw bedziesz moégt wrécié
po kilku miesigcach. Zbieraj jednak dane od samego poczatku. Wielu poczatkujacych

produktowcow zapomina o tym, nie popelnij tego btedu.
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Kiedy zdefiniujesz wlasciwy problem - zapisz go na tablicy albo wydrukuj. Niech kazdy
go widzi i wie, co chcecie rozwigza¢. Pamietaj, ze po fazie researchu mozesz
stwierdzi¢, ze problem nie byt wiasciwie sformutowany. Zmienn go woéwczas, nie
przywiazuj sie do pierwszych pomystéw. Gdy uczyte$ sie chodzi¢ jako dziecko to na

poczatku sie potykate$, prawda?
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ROZDZIAL 3.

Wiedzac jaki ludzie maja problem mozemy wymysli¢ wiele rozwiazan, jednak nie za
kazde z nich ludzie bedy gotowi zaptaci¢. Tworzac nowy produkt musisz by¢
swiadomy, ze zaktadasz z géry mndstwo rzeczy. Cze$¢ z nich bedzie btedna. Pogddz
sie z tym i badz otwarty na testy. Je$li pomylisz sie w podstawowych zatozeniach, to

nie osiagniesz dtugotrwatego sukcesu.

Pamietaj, ze sama definicja problemu to za mato. Wazne jest takze zrozumienie
uzytkownikéw. Kim sg uzytkownicy stanowiacy grupe docelowa? Jaki typ
uzytkownikéw nas nie interesuje? Wielu product manageréw popetnia biad
zaktadajac, ze ich produkt bedzie dla wszystkich. Znajdz odpowiedni segment rynku

dla siebie.

Jak juz sie wczeéniej dowiedziate§, Design Thinking stawia na empatyzacje
i obserwacje. User research pomaga w zrozumieniu potrzeb, celdow, motywacji
i zachowan uzytkownikow wlasnie poprzez obserwacje, analize zadan itp. Jest to
kluczowe jesli chcesz si¢ dowiedzie¢ sie, jakie Twoi uzytkownicy maja problemy, jak

sobie z nimi radza, jak je rozwiazuja, co mys$la i czuja.
Nie ma idealnych metod ani ludzi

ZostaliSmy wychowani w szkotach, w ktérych podkresla sie na czerwono nasze btedy,
przy jednoczesnym braku chwalenia za rzeczy, ktore wykonaliSmy dobrze. Jest to staba

metoda wychowawcza. Nic wiec dziwnego, ze tak bardzo jesteSmy skupieni, zeby ,nie
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popetni¢ btedu”, zeby sie nie zbfazni¢ i nie eksperymentowaé. Tymczasem warto

porzuci¢ takie myslenie i pozwoli¢ sobie na niedoskonatos¢.

Badania z uzytkownikami na poczatku moga by¢ dla nas stresujace, ale to szybko mija
i staja sie dla nas pozytywnym do$wiadczeniem. Poszerzaja nasze horyzonty,
pokazuja, jak my$limy, spostrzegamy, jak inne mamy oczekiwania wobec testowanego

produktu.

Zanim zaczniesz bada¢, przygotuj plan dziatania. Jak to powiedziat wielki strateg: ,,Cel
bez planu to tylko marzenie” — Antoine de Saint-Exupéry (okay, nie byt strategiem,

ale za to $wietnym pisarzem).
Plan badawczy powinien zawiera¢ poszczegdlne kroki:

e Cel badania, czyli co chcesz przebadad.

e  Wybdr metod.

e Ustalenie budzetu i harmonogramu (budzet moze wplywaé na wybdr metod).
e Ustalenie spos6bu rekrutacji i jej przeprowadzenie.

e Przygotowanie si¢ do badania.

e Przeprowadzenie badania.

e Analiza wynikéw i przygotowanie raportu.
Kiedy przeprowadzaé badania?

Obecnie zaktada sie, ze badania doswiadczen uzytkownikéw (UX) mogg odbywac sie
podczas wszystkich faz wytwarzania produktu. Na poczatku mozesz np. postuzy¢ sie
badaniami kwestionariuszowymi (ankietami) albo przeprowadzi¢ badania fokusowe
(wywiady grupowe). Na ich podstawie mozesz znalez¢ problemy i trudnosci, jakimi
nalezy sie zaja¢ w pierwszej kolejnosci.
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Analiza konkurencji moze Ci sie przyda¢é w fazie generowania pomystoéw
i projektowania makiet. Nic nie szkodzi na przeszkodzie, by oceni¢ takze projekty
graficzne. Majac wysokiej jakoSci prototyp, mozesz go przetestowac z uzytkownikami

z Twojej grupy docelowe;.

Po implementacji i wdrozeniu produktu na rynek dalej warto zajaé si¢ badaniami, beda
one optymalizowal nasze rozwigzanie. W tym celu mozesz postuzy¢ sie réznymi
metodami, m.in. badaniami dzienniczkowymi, analizg statystyk, testami uzyteczno$ci,
cieplnymi mapami kliknie¢ oraz testami A/B. Badania takie moga przynies$¢

odpowiedz np. na pytanie: dlaczego konwersja na stronie gtéwnej jest tak niska?

Proces ten jest iteracyjny, czyli powtarza si¢ go wielokrotnie, zwykle az do uzyskania
zadowalajacych wynikow. Testowanie sprawi, ze nawigzesz blizszy kontakt z Twoimi
klientami. Przestang by¢ dla Ciebie tylko ,uzytkownikami”, albo wymys$lonymi
personami. Prawdziwi klienci powiedza Ci, co ich boli. By¢ moze wybija Ci z glowy

niektére rozwiazania, ktérymi chciate$ uraczy¢ swiat.

Badania sg pietg achillesowa wielu firm. Zwykle zajmuja sie tym projektanci user
experience / UX designerzy, a takze product managerowie. W wyspecjalizowanych
zespotach badaniami zajmuje sie UX researcher (badacz). Co ciekawe wg raportu
»Specjalisci UX w Polsce 2015” wérdd oséb, ktére wziety udziat w ankiecie, tylko 4%

stanowia ,,badacze UX”.
Typowe wymoéwki

Jesli bedziesz chciat wprowadzi¢ w swojej firmie etap badan, to istnieje spore ryzyko,

ze ustysz rozne wymowki:

e Nie mamy na to czasu, to nas spowolni.

e Nie wiemy, jak do tego podejsc.
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e Nie mamy na to pieniedzy.
e Wiemy lepiej od innych.

e Badania nie sg reprezentatywne.

Proste, ale tez bardzo istotne, badania mozna przeprowadzi¢ tanio i szybko, bo
wystarczy umowic sie z badanymi przez Skype’a i zaja¢ sie im 15-30 minut czasu. Nie
trzeba super zaawansowanego sprzetu i narzedzi do nagrywania emocji, czy
zapisywania ruchu myszki uzytkownika. Nie musisz tez by¢ do$wiadczonym

psychologiem. Trzeba po prostu zrobi¢ pierwszy krok i zaczaé.

Podejscie ,My wiemy lepiej, bo jestesmy ekspertami” jest mocno przereklamowane.
Czasem wpadaja w te putapke projektanci, a najgorzej, gdy dopada to wtascicieli firm.

Badz gotowy na rzucane ktody pod nogi. Nie daj sie zby¢, przedstaw korzysci.

Najwazniejsza korzysciag w diuzszej perspektywie jest oszczedno$¢ pieniedzy i czasu.
Znajdziesz podstawowe problemy zwigzane z uzyteczno$cia na wczesnym etapie
projektu i rozwiazesz je zanim bedzie za p6ézno. Zdobedziesz wiedze dotyczacy tego,

co sprawia trudno$¢, co mozna lub trzeba poprawié, a co warto pozostawi¢ bez zmian.

Zyskasz wiedze na temat emocji - jak uzytkownicy sie¢ czujg majac do czynienia
z danym problemem? Polepszysz empatyzacje z klientami, bedziesz lepiej rozumieé
ich potrzeby i problemy, z jakimi si¢ zmagaja. Im szybciej wychwycimy podstawowe
problemy z uzyteczno$cia, tym wiecej oszczedzimy. Pomysél, jak kosztowne sa zmiany

juz po wprowadzeniu produktu czy ustugi?

Lekcewazenie badan z uzytkownikami to przejaw krétkowzrocznosci. Praca
programistéw do najtanszych nie nalezy, wiec jesli zaprogramuja oni nieprzemyslany,

niezweryfikowany w Zzaden sposdb prototyp, to potem znowu trzeba bedzie im
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zaptaci¢, zeby zakodowali podobny, a jednak inny, produkt od nowa. Klienci nie beda

ptacié za co$, co jest trudne, majac do dyspozycji fatwiejszy, konkurencyjny produkt.

W uproszczeniu mozna powiedzied, ze jesli w trakcie badan znajdziemy i rozwigzemy
problemy zwigzane z uzyteczno$cia, to nie trzeba bedzie potem znaczaco zmienia¢
kodu, a praca programistéw i innych oséb zaangazowanych w produkt nie péjdzie na

marne.

Przygotuj sie tez, ze w trakcie rozmoéw z uzytkownikami z grupy docelowej ustyszysz,
ze Twoje propozycje, cho¢ rozwiazuja dany problem, to wymagaja zbyt wiele wysitku.
Klienci nie bedg chcieli nauczy¢ sie korzystania z takiego produktu. By¢ moze dowiesz
sie, ze wcze$niejsze rozwigzania nie sg optymalne, ale Twoje nie sa az tak dobre, aby
kto§ za nie zaptacil. Poza tym uzytkownicy moga nie mieé¢ motywacji do

wyprébowania Twojego produktu, bo niczym nie rézni si¢ od tego, co jest na rynku.
Kogo lepiej nie bada¢?

Przede wszystkim nie do konca jest sens, aby testowal zaawansowanych
uzytkownikéw, tzw. heavy-users, ani zupelnych nowicjuszy. Osoby $rednio obeznane

z produktem stanowia najlepszy materiat do badan.

Nalezy zwréci¢ uwage na unikanie tzw. testow korytarzowych z wspétpracownikami
(nawet innych dzialéw w przypadku duzych firm). Pracownicy nie sg prawdziwymi
uzytkownikami. Czy sa wyjatki? Oczywiscie — jeéli pracujemy w firmie, dla ktérej
mamy np. zaprojektowaé produkt wtasnie dla wspoétpracownikéw. Wéwczas musimy

testowac nasze rozwigzania wtasnie na nich.

Moze si¢ zdarzy¢, ze kierownik takiego dziatu chetnie bedzie z nami wspoétpracowat.

Badz przygotowany, ze moze chcie¢ wiecej opcji niz jest to potrzebne innym
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pracownikom. Nie mozna $lepo bazowac¢ na opiniach ludzi, bo gdyby to byta skuteczna

metoda, to wystarczytoby przeprowadzi¢ ankiete i wdrozy¢ wszystkie pomysty.

Nie tudz si¢ tez, ze zbudujesz produkt dla wszystkich. Mozesz zdefiniowaé sobie
szerokg grupe docelowa, np. mezczyzni w wieku 20-40 lat, ale co to wtadciwie znaczy?

Mezczyzni sg przeciez rézni w swoich potrzebach i upodobaniach.

Nie bazuj na badaniach ludzi spoza Twoje grupy docelowej, ktérzy nie maja

probleméw, ktére starasz sie rozwigzac.

Rodzaje badan

Tworzac klasyfikacje metod badawczych, mozna postuzy¢ sie réznymi kryteriami.
Nalezy pamiegtaé, aby nie deprecjonowa¢ jednych metod na rzecz innych. Warto po
prostu taczy¢ roéznie metody, bo kazda z nich moze by¢ przydatna. Metody mozna

podzieli¢ majac na uwadze podziat respondentéw na:

e ekspertow (np. analiza heurystyczna, wedréwka poznawcza, listy kontrolne),
gdzie dany produkt oceniajg eksperci uzytecznosci),
e uzytkownikéw (testy uzytecznosci), gdzie bada sie produkt z prawdziwymi

lub potencjonalnymi uzytkownikami.
Inny podziat ktadzie nacisk na kryterium kontaktu z badanymi:

e bezposrednie, gdy badacz przebywa w tym samym miejscu co osoba badana,
gdzie maja bezposredni kontakt,
e zdalne, gdy badacz i badany przebywaja w réznych miejscach, a nawet innych

strefach czasowych a kontakt odbywa sie np. za pomocg komunikatora Skype.

Najczesciej jednak méwi sie o metodach ilosciowych i jakoSciowych.
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Pamietaj, ze wybor metod zalezy od tego, na jakim etapie jest Twdj produkt, jak dtugo

juz istnieja funkcje, jakie sa cele badan, czego chcesz si¢ dowiedzie¢ itp.

Celem badan jakos$ciowych (ang. qualitative research) jest pogtebiona analiza zachowan,
opinii czy postaw osOb badanych. Potocznie méwiac - pozwalaja odpowiedzie¢ na
pytania: jak i dlaczego? Badania jakoSciowe nie musza by¢ reprezentatywne,
w zwigzku z czym moga by¢ realizowane na matych, czasami nawet kilkuosobowych,
préobach badanych. Pamietaj jednak, ze te metody sg subiektywne. Wybrane metody

jakosciowe to:

Testowanie koncepcji (ang. concept testing) — polega na weryfikacji danego pomystu.
Mozna zastosowal tutaj technike ,paper prototyping”, czyli pokaza¢ nasze

naszkicowane rozwigzania klientom i zapytac ich, co o nich sadza.

Analiza Sciezki konsumenta (ang. consumer journey) — metoda analizy $ciezek
uzytkownikéw, pomaga w zrozumieniu potrzeb i emocji klientéw, okre$la punkty

styku klientéw z firma.

FGI lub zogniskowany wywiad grupowy (ang. focus group interview) — metoda,
w ktérej bierze udziat grupa ludzi i prowadzi rozmowy wedlug okre$lonego

scenariusza.

Badania etnograficzne (ang. ethnographic research) oraz obserwacje
(ang. observations) — polegaja na obserwowaniu wystepowania danego zjawiska czy
zachowania w naturalnym $rodowisku. Mozna oglada¢ zachowania uzytkownikow,
ruchéw i kliknie¢ myszki w czasie trwania testodw, albo nagrania tych zachowan przez

narzedzia takie jak: HotJar, UsabilityTools, Mouseflow.
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Sortowanie kart (ang. card sorting) - technika, ktéra uwzglednia perspektywe
uzytkownika, ma za zadanie odkrycie jego sposobu kategoryzacji i poszukiwania
informacji. Przydatna przy budowaniu architektury informacji serwiséw
internetowych. Moze mie¢ charakter pracy indywidualnej, jak i grupowej. Badani maja
do dyspozycji karteczki papieru z nazwami, ktére musze uszeregowal wedtug

wlasnych kryteriéw. Narzedzia online: optimalworkshop, userzoom.

Audyty eksperckie — polegaja na ocenie danego produktu przez ekspertéw UX.

Audyt konczy si¢ raportem z proponowanymi rozwigzaniami.

Testy uzyteczno$ci (ang. usability testing) — do tej metody wrécimy przy omawianiu

piatego etapu Design Thinking.

Badania iloéciowe (ang. quantitative research) polegaja na pomiarze interesujacego nas
zjawiska. Za pomocg takich badan mozna wnioskowa¢ statystycznie, o ile prébka
danych o uzytkownikach jest wystarczajaco duza (wéwczas wynik jest statystycznie
istotny). Metody iloSciowe cechujg sie duzo wiekszg obiektywnoscia niz metody
jakosciowe. Moga wskazywaé na zwiazki przyczynowo-skutkowe. Wybrane metody

iloSciowe to:

Badania kwestionariuszowe / ankiety (ang. surveys) — metoda polegajaca na
wypelnieniu zestawu pytan. Zwykle sa zamkniete lub pétotwarte, rzadko otwarte.

Narzedzia online: SurveyMonkey, Google Forms, Interankiety, Iterate.

NPS (ang. Net Promoter Score) — pozwala bada¢ lojalnos¢ klientow, ich satysfakcje.
Metoda polegajaca na zebraniu odpowiedzi na pytanie: ,Jak prawdopodobne jest to,

ze polecisz ten produkt swojemu znajomemu?”. Badany ocenia na skali od 0 do 10.
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W zaleznoéci od ich odpowiedzi, uzytkownikéw klasyfikuje sie do jednej z 3 grup:

e Promujacy (9-10)
e Pasywni (7-8)
e Krytycy (0-7)

NPS (%) = Uzytkownicy Promujacy (%) - Uzytkownicy Krytykujacy (%)

Wysylajac do uzytkownikéw zapytanie umozliwiajace wyliczenie wskaznika NPS,
mozna zada¢ kilka dodatkowych pytan (najlepiej otwartych), ktére umozliwia
doktadniejsze zrozumienie probleméw kazdej z grup. Dogtebna analiza odpowiedzi
umozliwia podjecie decyzji o priorytetach stuzacych rozwojowi produktu i polepszenia

wskaznika NPS. Wskaznik NPS to dobry przyktad wskaznika efektywnosci (KPI).

Okulografia lub $§ledzenie galek ocznych (ang. eyetracking) — polega na badaniu
produktéw przy wykorzystaniu ruchu gatek ocznych oséb badanych. Dzigki tej

metodzie wiadomo, gdzie uzytkownik patrzyt, w jakiej kolejnosci i przez jaki czas.

A/B testy (ang. A/B testing) — sprawdzanie, ktére z co najmniej dwdch rozwiazan

przynosi lepsze dla nas efekty (np. wzrost sprzedazy).

Analityka internetowa (ang. web and app analytics) — analiza danych na podstawie
aktywnosci uzytkownikow na stronie internetowej, w aplikacji webowej, lub
w aplikacjach mobilnych. Celem implementacji narzedzi do analityki internetowej jest
mozliwo$¢ odkrywania dzieki nim sposoboéw na usprawnienia i optymalizacje
zachowan uzytkownikéw korzystajacych z produktu, konwersji i efektéw kampanii
marketingowych. Najbardziej popularne narzedzia do analityki internetowej to:

Google Analytics, MixPanel, KissMetrics, Appsee, Localytics oraz Amplitude.
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Badania maja za zadanie prowadzi¢ do wnioskéw, ktére mozna potem wykorzystac.
Wyniki badan muszg zosta¢ zakomunikowane catemu zespotowi produktowemu
w danej firmie lub organizacji. Cze$¢ wynikéw moze by¢ przekazywana ustnie, ale
nalezy pamieta¢ o potrzebie stworzenia raportu. Po jego powstaniu, warto
przeprowadzi¢ prezentacje wynikéw i omowi¢ ze wszystkimi produktowcami, do
jakich doszto si¢ wnioskéw. Nie ukrywajmy wynikéw, ktore sie ,,nie udaty”. One moga

mie¢ znaczenie w przysztosci, np. gdy zajdzie rotacja w firmie.

Warto, aby raport byt w formie tekstowej z zalgczonymi wykresami prezentujacymi
wyniki, zdjeciami z badan oraz linkami do wybranych nagran video. Niektérzy
preferuja forme slajdéw, co w pewnych sytuacjach moze by¢ dobrym wyborem z racji

pézniejszej prezentacji wynikOw w szerszym gronie.

W przypadku zespotéw miedzynarodowych mozna zorganizowa¢ spotkanie online za

posrednictwem telekonferencji.

Raport powinien zawiera¢:

opis problemu i zatozenia,

e jakie wybrano metody badawcze i dlaczego wtasnie te informacje o osobach
badanych (bez podawania danych personalnych),

e obserwacje, wnioski i podsumowanie,

e zalaczniki.

Po prezentacji wynikéw warto wysta¢ do zespotu e-maila z podsumowaniem i linkiem

do dokumentacji.
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ROZDZIAL 4.

Dobra wiadomo$¢ jest taka, ze kreatywnosci mozna si¢ nauczy¢ i istnieje wiele metod,
ktérymi mozna si¢ wesprzec. Jesli dobrze odrobiliscie zadania analizy konkurencji
i ich rozwiazan, to prawdopodobnie bedziecie juz mie¢ kilka nieztych pomystéw. To
dobrze, tylko pamigetaj, aby nie i8¢ po linii najmniejszego oporu i kopiowac jeden do

jednego.
Kilka zasad w trakcie generowania pomystow:

e Skup sie na problemie - z fragmentu o definiowaniu problemu wiesz, ze warto
mie¢ go w widocznym miejscu.

o Ilo$¢ rodzi jako$¢ - tworz jak najwiecej rozwigzan, czesto pierwsze prototypy sa
kopia innych rozwiazan i nie wnosza nic nowego, dopiero kolejne, ktére sg
przepracowane wnosza nowg jakos¢.

e Nie osadzaj - w fazie generowania pomystéw nie odrzucaj zadnego
rozwiazania, nawet glupiego czy drogiego w realizacji.

e Baw si¢ dobrze. Dobry nastrdj sprzyja kreatywnosci.

e Pozwdl sobie i innym na byciu oczywistym, bo to co dla jednej osoby jest
oczywiste, niekoniecznie bedzie dla drugiej. Kazdy ma inng perspektywe, zbior
doswiadczen itp.

e Zbieraj pomysty o kazdej porze dnia i nocy - czasem wpadaja one
niespodziewanie.

e Duzo szkicuj — moga to by¢ brzydkie rysunki, ale wazne aby$ wiedziat o co

chodzi na drugi dzien, co miate$ na mysli.
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e Pracuj szybko, byleby zawrze¢ istote rzeczy, trafi¢ w sedno.

e Zaczynaj od ogdlnego szkicu, na detale przyjdzie czas pdzniej.
Cwiczenie

Narysuj 20 okregdédw. Nastepnie nadaj znaczenie kazdemu z okregéw poprzez
dorysowanie réznych elementéw. Niech to bedg rézne rzeczy, mozesz narysowac np.

stoneczko, oko, itp.
Dwie gléwne putapki przy generowaniu pomystoéw:
By¢ moze realizujac to ¢wiczenie zauwazyte$, jakie napotkate$ putapki.

e Przedwczesna ocena czy osad (to sie nie nadaje, to jest glupie, bez sensu);
e Zatrzymanie sie na jednym temacie (pitka do koszykéwki, do nogi, do gry

w golfa, tenisa itp.).

Jesli za szybko osadzasz swoéj wiasny pomyst i uwazasz, ze nie jest wart
przedstawienia, to niepotrzebnie zatrzymujesz si¢ w swojej pracy. Zamiast wymys$la¢

kolejne propozycje niepotrzebnie si¢ zniechecasz.

A moze Twoje pomysly nie s3 takie zte, moze Twdj pomyst natchnie osobe z Twojego
zespotu do innego pomystu? Twoja praca bedzie jak asysta w trakcie meczu, a gracie

przeciez do jednej bramki.

Zatrzymanie sie na jednym temacie / kategorii powoduje, ze krecisz si¢ tak naprawde
w koétko. To normalny stan, wazne jest, aby prze¢ dalej z pomystami. Warto zrobi¢
sobie w takim momencie przerwe i zajaé si¢ czym$ innym. Nasz umyst stara si¢
rozwiaza¢ problem, nawet gdy tego nie jesteSmy $wiadomi. Niejeden problem znalazt

nieoczekiwane rozwigzanie pod prysznicem ;)
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Lista pomystéw — stworz liste pomystow, mozesz skorzystaé z réznych technik, jak
burza mézgoéw czy wypisywanie pomystéw na kartce. Na konicu powinna powstac lista

- na tablicy lub na karteczkach samoprzylepnych.

Analogia - znajdz analogiczne rozwigzania. By¢ moze jaki$ konkurencyjny serwis czy

produkt natchnie Ci¢ do innego rozwiazania.

Zacznij samodzielnie — badania dowodza, ze warto najpierw poszukaé rozwigzan

samodzielnie. Na pewno jakie$§ pomysty przyjda Ci do glowy :)

Nastepnie pracuj w grupie — zorganizuj warsztat, na ktéry przyjda osoby z réznych
dzialéw — z pomystami, ktére wczesdniej juz przygotowaly. W ten sposob ujrzycie
problem i mozliwe rozwiazania z réznych perspektyw. Unikniecie tez nieprzyjemnych
sytuacji, gdzie ktora$ z oséb nie bedzie miata nic do powiedzenia. Postaraj si¢ tez
zaangazowa¢ interesariuszy - je$li wezma w tym wudzial, to beda sie czuli
odpowiedzialni za rozwigzania. Jest to szczegdlnie wazne, gdy masz szefa
preferujacego styl autorytatywny, ktory tatwo odrzuca cudze pomysty. Praca

zespolowa energetyzuje i scala grupe, nadaje sens pozniejszej pracy.

Sposrdd spisanych pomystéw na rozwiazanie trzeba wybrac ten, ktérym zespét bedzie
si¢ zajmowal w najblizszym czasie. Aby wybra¢ rozwiazanie najbardziej optacalne

z perspektywy biznesu nalezy przeanalizowa¢ 4 zagadnienia:

e Zapotrzebowanie w$réd klientow - ktére rozwigzania sa najbardziej

pozadane przez grupe docelowa (np. konsultujac z dziatem marketingu).

71



Uzyteczno$¢ — ktére rozwigzania sg najbardziej uzyteczne i funkcjonalne
(np. konsultujac z UX designerem).

Zaawansowanie technologiczne rozwigzanie - ktoére rozwigzania sg
najtatwiejsze do implementacji (np. konsultujac z programistami).
Oplacalno$¢ rozwigzania — ktdre z rozwigzan sa najbardziej obiecujace pod
katem optymalizacji konkretnych wskaznikéw (np. konsultujac z analitykiem

biznesowym).

72



ROZDZIAL S.

Prototypowanie jest $ciSle zwigzane z metodyka Design Thinking, a takze z wieloma
innymi metodykami jak User-Centered Design, The Design Sprint. Zwykle
w tworzeniu produktéw internetowych prototypowaniem zajmuja sie¢ designerzy.
W malych zespotach czesto jest to jedna osoba UX/UI designer, w wigkszych
zespolach sg to wyspecjalizowani UX designerzy, ktérzy bazuja czesto na danych
dostarczonych od badaczy (UX researcher), analitykéw i dzialu wsparcia,

wspotpracuja z Ul designerami, programistami, marketingiem itp.

Makieta low-fi / wireframes — stabej jakoSci prototyp moze by¢ naszkicowany na
kartce papieru lub przy uzyciu narzedzia do prototypowania interfejsow. Dos¢
popularna metoda jest tzw. ,paper prototyping”, czyli kartki papieru udajajace
prawdziwy produkt. Jest to bardzo dobre narzedzie do sprawdzenia logiki dziatania,

czy zrozumiatodci architektury informacji.

Makieta high-fi zawiera wigkszg ilo§¢ detali. Czesto jest opracowana w programie

graficznym.

Interaktywny prototyp — klikalna wersja makiety o wysokiej jakosci lub zakodowana

wersja (HTML, CSS i JavaScript, ale niekoniecznie ze skoniczonym backendem).

Buduj szybko, nie tra¢ czasu na detale. Stwérz wiele makiet stabej jakosci.
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e Prototypy pomagaja w my$leniu i uatwiajgq generowanie rozwigzan.

e Oszczedzaja pieniadze i czas.

e Tworzg wizualna forme komunikacji w zespole, ttumacza dziatanie, user flow
i strukture.

e Pomagaja stworzy¢ dokumentacje projektows.

e Pozwalaja nam szybciej upas¢ i powstaé. Dzigki ich tworzeniu uczymy sie.

e Pozwalaja na szybsza ocene.

e Dzigki nim jesteSmy w stanie znalez¢ wlasciwe rozwiazania do wdrozenia

i pdzniejszych testow A/B.

Tworzenie prototypu i jego testowanie to $wietna metoda na weryfikacje pomystow
i zalozen, co do dziatania produktu, zanim zainwestuje si¢ powazne pieniadze w jego
realizacje. W przypadku serwisow, aplikacji czy stron internetowych czesto nie

potrzeba wyrafinowanych prototypéw. Mozna je stworzy¢ stosunkowo tanio.

Niektérzy projektanci tworza wiele prototypéw, inni wolg szlifowaé jeden.
Ostatecznie i tak prototyp musi zostal przetestowany. Gdy pojawig sie nowe
informacje, dostosowujemy nasze projekt. Prototypy tworzy si¢ takze przy
wprowadzaniu pojedynczych funkcjonalno$ci, albo by zaproponowaé zmiany na

stronie, nie tylko przy tworzeniu nowego produktu.

Prototypowanie to takze metoda komunikacji w zespole. Szczegélnie ma to duze
znaczenie, gdy zespdt jest rozproszony. Polskie firmy w duzym stopniu angazuja
pracownikow z lokalnego rynku (Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Tréjmiasto, Poznan,
Katowice), dlatego majg stosunkowo tatwo. Jednak mniejsze miasta majg juz

ograniczone pole do popisu.
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Tymczasem za granica praca zdalna jest duzo czesciej spotykana. W przypadku gdy
zespoly rozproszone znajduja sie w tej samej strefie czasowej to nie ma specjalnych
problemoéw (o ile pracownicy sa odpowiedzialni i profesjonalni). Trudnosci pojawiaja
si¢, gdy jest kilka stref czasowych i np. 6 godzin réznicy czasu. Wtedy moze wystapic
sytuacja, w ktérej designer w Polsce konczy prace, a jego przelozony z USA wiaénie
zabiera si¢ do przejrzenia makiety UX designera — nanosi swoje komentarze i czeka

kolejny dzien na odpowiedz.

Kiedy masz juz minimum jedno obiecujace rozwigzanie warto, zeby$ skonsultowat si¢
z zespotem programistycznym, czy wdrozenie go jest wykonalne oraz czy jest
pracochtonne. Jesli produktowiec nie zna sie dobrze na technologii, to nie raz zostanie
zaskoczony faktem, ze programisci stajg okoniem wobec jego pomystéw. Czasem
wprowadzenie wydawaloby sie matej rzeczy do interfejsu, moze niepotrzebnie

skomplikowa¢ prace programistéw, dlatego warto konsultowac z nimi rozwigzania.

Jesli juz dojdziesz do porozumienia z programistami, mozesz przejs¢ do fazy
nadawania prototypowi wigkszej szczegétowosci. Warto skorzystaé z programu, ktéry
zasymuluje dzialanie strony internetowej lub aplikacji mobilnej — tzn. dodamy
mozliwo$¢ przej$cia do makiety wysokiej jakosci. W celu przygotowania makiety

mozesz wykorzysta¢ narzedzia takie jak: Axure, UXPin, InVision lub Figma.

Dla uzytkownikéw takie makiety wygladaja wystarczajaco realnie, a jednocze$nie
zaden programista z Twojego zespotu nie musiat napisa¢ cho¢by jednej linii kodu. Tak
przygotowang makiete mozemy pokazaé uzytkownikom i pozwoli¢ im z niej korzystac.
Warto przygotowa¢ przynajmniej zarys zadan, jakie uzytkownik moze chcie¢ wykonac.
Obserwujemy miejsca i kroki, ktére sprawiaja trudnos$ci badanym Ilub sa

niezrozumiate.
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Zaleta tego podejscia jest to, ze zaraz po badaniach mozemy usiaé¢ z powrotem do
projektowania i znalezienia lepszych rozwiazan. Oczywiscie po zmianach w projekcie
znowu warto przetestowaé nowa, ulepszona wersje prototypu. Jesli nasze wysitki
koncza sie tym, ze uzytkownicy przechodza tatwo przez nowy prototyp, to wtedy

przekazujemy materiaty do implementacji do zespotu programistycznego.

W chwili wydania tej ksiazki na rynku jest spora liczba narzedzi do projektowania
i tworzenia prototypdw. Jeszcze pare lat temu niepodzielnie krélowal w Polsce Axure.
Balsamiq byt tez do$¢ popularny. Czy za kilka miesiecy lub lat ktére§ z wymienionych
narzedzi przestanie istnie¢? Catkiem mozliwe, konkurencja jest duza. Np. znane
narzedzie Pixate zostato wykupione przez firme Google i zamknigte. Obecnie zesp6t

tam pracujacy tworzy dwa produkty: , Gallery” oraz ,Stage”.
Natomiast warto nauczy¢ si¢ kilku programoéw i korzystaé z nich w razie potrzeby.
Narzedzia do projektowania prototypoéw:

Moézg. To jest najwazniejsze narzedzie designera. Nie dajmy sie omamié procesom
wytwarzania produktéw i technologicznym wynalazkom. Bez empatii, kreatywnego
i analitycznego myslenia, bez emocji nie bylibySmy w stanie niczego dobrego stworzy¢.
To jest jedyne narzedzie, ktére w koricowym efekcie ROBI ROZNICE. Mozesz daé te
same narzedzie jednemu zespotowi, zastosowal te same metodyki (jak design
thinking), te same wyniki badan (np. dane analityczne z Google Analytics), a wyniki
moga by¢ diametralnie rézne. Bez uzycia mézgu, zadne inne narzedzie, ani zaden

proces na niewiele nam sie zda.

Szkice na papierze. Poszczegélne elementy interfejsu mozna narysowaé przy uzyciu

zwyktego otéwka, dlugopisu czy pisaka. Szkicowanie na papierze jest najtanszym,
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najszybszym sposobem wymys$lania rozwiazan zwigzanych z makietowaniem. Tak
powstate szkice mozemy potem ,przenies¢” do komputera przy wykorzystaniu

narzedzi oméwionych w nastepnych punktach.

Biala tablica i pisak. Zasada dziatania podobna jak w przypadku kartki papieru
i otéwka, jednak nie wszystkim odpowiada to narzedzie. Otéwek i papier sa bardziej

naturalne, a przy tablicy niektérzy mogg si¢ niepewnie jak uczniowie.

Zdigitalizowane szkice. Mozemy pracowac na zdjeciach szkicow w aplikacji typu
Marvel (wcze$niej POP, niedawno firmy sie potaczyly). Polega to na tym, Ze robimy
zdjecia wczeé$niej narysowanym makietom i przenosimy je do odpowiedniego
programu. Tam nanosimy tzw. hotspoty, po ktorych kliknieciu na ekranie komputera

badz na urzadzeniu mobilnym pojawi si¢ kolejny, wybrany przez nas widok aplikacji.

Programy do makietowania. Szkic interfejsu mozna narysowal bezposrednio
w programie komputerowym (typu Axure lub Balsamiq) dedykowanym do tworzenia
makiet. Uzytkownik moze klika¢ i obserwowaé zmiany na kolejno zaprojektowanych
ekranach. Dedykowane programy do makietowania mozna podzieli¢ na aplikacje

natywne (wspomniane Axure, Adobe XD) lub przegladarkowe (np. UX Pin).

Programy graficzne. Aby stworzy¢ wysokiej jako$ci makiete mozna uzy¢ programu
graficznego typu Sketch, Photoshop, czy Illustrator. Nastepnie takie grafiki
przenosimy np. do serwisu online (UX Pin, inVision, Marvel, itp.) albo do programu

dedykowanego do makietowania (np. Axure).

Narzedzia do animacji. Uzywane w przypadku, gdy trzeba ol$ni¢ klienta albo pokaza¢
programistom, jak maja dziala¢ animacje na stronie. Je$li designer postuzy sie
programem do animacji, jak np. Principle lub After Effects, ale nie posiada

do$wiadczenia we wspdtpracy z programistami, to takie prototypy czesto okazujq sie
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trudne do wdrozenia (dtugotrwate prace, wysoki poziom trudnosci, brak przetozenia

na zysk).

W pelni interaktywne prototypy. Klikalne, responsywne strony WWW (HTML,

CSS, JavaScript albo statyczne strony z gory zdefiniowanymi breakpointami).

Narzedzia graficzne. Liczacych si¢ na rynku programoéw do grafiki komputerowej jest
kilka. Warto wiedzie¢ o ograniczeniach zwiazanych z systemem operacyjnym. Na
przyktad programy ze stajni Adobe dziatajg na Windowsa i Mac OS, ale nie dziataja na
systemie Linux. Podobnie jest z oprogramowaniem firmy Affinity, programy Designer

i Photo sg dostepne na Windows i Mac OS.

Bardzo popularny program dla UI Designeréw — Sketch wystepuje tylko na systemach
Mac OS. ,,Flinto for mac”, Origami Studio, czy Xcode takze wystepuja tylko na Macach
(co ciekawe te dwa ostatnie sg darmowe). Alternatywnym program staje sie Vectr,
czyli program wektorowy, takze darmowy, ktory jest dostepny na najwazniejsze

systemy: Mac OS, Windows, Linux i Chromebook.

Kiedy produkt zostanie zaprojektowany w najmniejszych detalach, warto go jeszcze
przetestowaé, a nastepnie dostarczy¢ materialty graficzne do  zespotu

programistycznego.

A jakie jest najlepsze narzedzia do remontowania? To zalezy, prawda? Dobrym
pomystem jest dobieranie narzedzi do danego zadania. Bo przeciez jesli chcemy wbié
w $ciane gwozdzia to lepiej uzy¢ mtotka niz szpachelki. Analogicznie jest w przypadku

projektowania. Odpowiedzmy sobie na pytania:
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Jak szybko musimy dostarczy¢ prototyp?

Jesli na szybko to zwykte papierowe szkice moga wystarczy¢. Jak skomplikowana jest
Sciezka dla uzytkownikéw, ile jest opcji? Je$li mimo uproszczenia interfejsu
i wymagan stawianych uzytkownikowi mamy zapewni¢ duzo opcji i mozliwosci, to
interaktywna makieta w programie Axure czy UXPin jest zazwyczaj dobrym

pomystem.
Czy potrzebujesz wysokiej jako$ci makiet?

Jesli tak, to warto stworzy¢ makiete hi-fi wykonana w natywnych programach
graficznych jak Sketch, Photoshop czy Illustrator albo programach przegladarkowych
jak Figma.

Czy potrzebujesz narzedzia, ktére wykorzysta sensory w telefonie?

Na przyktad mozesz potrzebowaé skorzysta¢ z 3D Touch, kompasu albo dzwiekow.

Jesli tak, to mozesz uzy¢ np. Protopie.io, albo Xcode.
Jakiej dokladnosci klient oczekuje?

Jesli chce mie¢ mozliwe najbrdziej podobny prototyp do wersji desktopowej
w przegladarce, to musimy stworzy¢ wersje przy wspdtpracy z frontendowcem, lub
jesli znamy HTML, CSS i JavaScript, to sami tworzymy takie prototypy. Oczywiscie
cze$¢ programistyczna nie bedzie dziata¢. Informacje zawarte np. w tabelkach, albo
wykresy sg zupetnie przyktadowe. Ale osoby badane i klient moga obejrze¢ prototyp
w przegladarce i lepiej zrozumie¢ dziatanie produktu niz w przypadku wersji
papierowe;j. Jesli klient chcialby uzyska¢ wersje na urzadzenie mobilne, to warto
zaprojektowal wyglad z graficzng wersja w Sketch lub PS, a nastepnie mozna

wykorzysta¢ inVision, UX Pin, Marvell, CanvasFlip, Xcode albo Origami Studio.
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Jak wazny jest aspekt wsparcia zdalnej komunikacji?

Wyobrazmy sobie miedzynarodowy zespét albo rozsiany w réznych miastach
w Polsce. W takiej sytuacji warto mie¢ mozliwo$¢ komentowania online na makietach,
aby méc nanosi¢ uwagi. Do$¢ stabo wypada z tym Axure. Komentarze wyswietlane sg
w panelu bocznym i nie sg podpiete pod dany element. Duzo lepiej radzi z tym sobie
UX Pin, czy inVision. Te narzedzie majg tez integracje z komunikatorem Slack, co tez

ma swoje korzysci.
Czy potrzebujesz zaangazowania innych os6b w proces projektowania?

Jesli kilku oséb, to moze warto skorzysta¢ z narzedzia Figma, ktére umozliwia prace

kilku oséb na raz nad projektem (dziata podobnie jak Google Docs).
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ROZDZIAL 6.

W przypadku cyfrowych produktéw faza implementacji nieodzownie wymaga
wspétpracy z zespotem programistycznym. Kazdy prototyp powinien by¢
przetestowany z programistami jeszcze przed wdrozeniem, aby wzia¢ pod uwage

mozliwosci i1 ograniczenia technologiczne.

Niektorzy programisci stanowia $wietne wsparcie dla uzytkownikéw. Szczegdlne, jesli
uczestniczg od poczatku w fazie jego tworzenia, gdy wiedza jakie problemy ma dany
produkt rozwiazaé, gdy czuja, ze sa powaznie traktowani, a nie tylko jak klepacze
kodu. Innym razem product manager moze mie¢ ogromny wktad, nie z racji petnienia

roli kierowniczej, tylko z glebokiej znajomosci produktu.

W czasie, gdy projekt jest w fazie wdrozenia przez programistéw, nalezy dba¢ rowniez
o QA (Quality Asurance), a wiec wykonywac¢ testy oprogramowania, ktérych celem

jest sprawdzenie jakosci rozwigzan i znalezienie btedéw oprogramowania.

Przez ten caly czas product manager i UX designer powinni wspotpracowal
z zespotem programistycznym, aby weryfikowaé, czy wszystko idzie zgodnie
z ustaleniami, czy nie trzeba zastosowal jaki§ wyjatkéw od ustalonych regut, czy
wszystko jest zrozumiate. Wbrew pozorom w trakcie prac programistycznych
wychodzg réwniez niescistosci, np. kwestie, o ktérych nikt wczedniej nie pomyslat.

To nic nadzwyczajnego.
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Jesli produktowcy, designerzy i programisci tworza zgrany zespot, wspotpracujq ze
soba wykorzystujac techniki metodyk zwinnych (backlog grooming, codzienne
stand-upy, sprint planning, tworzenie user stories, sprint review i retrospekcje), to
konfliktowe sytuacje sa zminimalizowane a biezacy feedback od programistéw

stanowi cenny wkiad w budowe i rozwdj produktu.

Swiat jednak nie jest idealny i jak w kazdym zawodzie ludzie, ktérych spotykamy na
swojej drodze sg rozni. Musisz by¢ gotowy na to, ze trafisz na osobe, ktora bedzie
stawalta okoniem wobec Twoich pomystéw. Dlatego wazne jest, aby mie¢ argumenty

wynikajace z badan i testéw z uzytkownikami.

Product manager i designer juz na poczatkowym etapie powinnni mie¢ okazje
dowiedzie¢ si¢, ze dane rozwiazanie cho¢ jest prawdopodobnie $wietne, to czas
realizacji bedzie dtugi i skomplikowany. W takiej sytuacji projektant moze wymys$li¢
inne rozwiazanie, np. zmieni¢ kilka spornych rzeczy, ktére zaoszczedza czas

i pieniadze na wdrozenie.

Testowanie

Testowanie produktow jest szalenie istotne dla rozwoju biznesu. Sg dwa gtéwne
rodzaje testéw przeprowadzonych po wdrozeniu produktu. Pierwsza metoda to testy
uzyteczno$ci (metoda jakosciowa), a druga to testy A/B (metoda iloSciowa).
Polgczenie tych metod maksymalizuje szanse na rozwdj i optymalizacje produktu oraz

unikniecie ktopotéw w postaci sfrustrowanych lub zniecheconych klientow.

Testy uzytecznoSci (ang. usability testing) przeprowadza si¢ z przedstawicielami grupy

docelowej. Mozna testowal pierwszy koncept, szkice, makietg, prototyp, albo
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powstaly produkt. Dzieki testom mozna sprawdzié, jakie problemy napotykaja

uzytkownicy w trakcie badania, co im si¢ podoba a co warto zmieni¢.

Testy uzytecznosci sg niezwykle pomocne, gdy dazymy do poprawy jakosci. Warto tez
zwréci¢ uwage, ze moga by¢ tatwe i tanie do przeprowadzenia. Nie ma potrzeby ba¢

sie ogromu czasu potrzebnego na ich przygotowanie.

Dzieki zdalnym testom mozemy zaoszczedzi¢ czas i pieniadze. Testy zdalne to takie,
gdy osoby badane nie s3 obecne w tym samym pomieszczaniu co badacz. Najprostszy
spos6b to umoéwienie si¢ na rozmowe w miejscu pracy badacza lub przez Skype.
Oczywi$cie badani mogg znajdowac si¢ w tym samym pomieszczeniu i wtedy méwimy

o testach twarza w twarz.

W trakcie rozmowy dajemy scenariusz badanej osobie i obserwujemy jej zachowania.
Mozemy tez prosi¢ o gtosne mys$lenie w trakcie badania. Warto nagrywaé ekran i to,

co méwi badany za pomoca narzedzi typu Camtasia, czy Screenflow.

By¢ moze spotkates sie z opinia, ze wystarczy pie¢ oséb, aby odkry¢ 85% probleméw
z uzytecznoscia. Ta opinia wedtug nowszych badaniach zostata zweryfikowana i teraz
podaje sie, ze potrzeba na to testéw z dziesiecioma osobami. Badacze zalecaja, by
przeprowadzaé czestsze testy na mniejszych grupach, zamiast jednego badania na

wiekszej grupie.

Mozemy uzy¢ dedykowanych narzedzi do testow albo znanych komunikatoréw, jesli
przeprowadzamy badania zdalnie. Popularne s3: Lookback, Uxeria, Loop11, Usability

Tools, UserZoom.

Programy takie jak: Skype, Hangout, czy GoToMeeting pozwalaja wspétdzieli¢ ekran

i komunikowal sie na odlegto$¢, wiec sa takze pomocne przy badaniach

83



z uzytkownikami w potaczeniu z programami do nagrywania ekranu: Camtasia, czy

ScreenFlow.

Co mozemy testowac?

Cel strony, serwisu — mozemy postuzy¢ sie¢ technikg polegajaca na tym, ze
pokazujemy uzytkownikowi strone przez pie¢ sekund, po czym pytamy, co
zapamigtal, o co chodzi na tej stronie.

e Zrozumialo$¢ tekstéw i komunikatow.

e Czy jest latwo zauwazalny dany element strony, np. przycisk call to action.

e Czytelno$¢ uktadu strony.
Testy A/B

Testy A/B to metoda badan odpowiadajaca na pytanie, ktéra z co najmniej dwdch
wersji jest lepsza? Dosy¢ ze zgadywaniem i gdybaniem. Teraz, gdy produkt dziata
mozemy przygotowywac rézne zmiany i je testowal. Warto pamietaé, ze nie kazdy
test wychodzi (np. testowanie odcieni koloru moze by¢ zupetnie bez znaczenia dla

klientéw, a wielkim problemem badawczym dla projektanta i programisty).

Jezeli wdrozyte$§ swoje rozwigzanie upewnij si¢, ze jeste§ w stanie mierzy¢ KPIs
(kluczowe wskazniki efektywnosci), ktére udowodnia, ze zmiana pozytywnie

wplyneta na zachowania uzytkownikéw i byta optacalna biznesowo.

KPI, czyli kluczowe wskazniki efektywnosci, to mierzalne cele, ktérymi postuguje sie
product manager, aby zarekomendowal zmiane, projekt lub inicjatywe. Aby je
wyznaczy¢ musi on dokladnie przeanalizowaé¢ cele zmiany, znalez¢ dla nich

odpowiednia miare i oszacowal oczekiwany wzrost.
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Przed rozpoczeciem nowego projektu product manager musi wiec znalez¢ dane, ktére
pokazg obecny stan dziatania danego produktu lub funkcjonalno$ci. Nastepnie stawia
hipoteze, ze mozna te wskazniki ulepszy¢ i opisuje w jaki spos6b mozna to osiagnad.
Jezeli uda sie zakonczy¢ projekt i potwierdzié, ze zatozony wzrost wskaznikéw zostat
osiagniety, wtedy product manager ma argumenty by potwierdzi¢ interesariuszom, ze

jego inicjatywa zakonczyla sie sukcesem.

Przyktady KPI to:

o zwiekszenie wspotczynnika konwersji o 5% do konca roku,

e zmniejszenie wspdtczynnika odrzucen o 10% do konca kwartatu,

e zwiekszenie przychodu firmy o 50 tysiecy w poréwnaniu z ubieglym
kwartatem,

e zmniejszenie kosztu pozyskania nowego uzytkownika o 50 ztotych,

e zredukowanie $redniego czasu trwania procesu zamowienia o 30 sekund.

@ Zdefiniuj problem, jaki chcesz rozwigzac.

® Przeprowadz badania z uzytkownikami.

©® Wymysl rozwigzania przy wspotpracy z zespotem.
O Zaprojektuj makiete / prototyp.

© Stworz produkt.

O® Przetestuj produkt i zbierz dane.
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ROZDZIAL 7.

W poprzednich rozdziatach mozesz przeczyta¢ o tym, ze Design Thinking jest nowym
podejsciem w kreowaniu innowacyjnych rozwiazan. Podczas tego procesu,

przechodzac przez rézne jego etapy, warto skorzysta¢ z technik wspierajacych.

Jednym z pierwszych krokéw, ktore nalezy wykonaé podczas rozwijania produktu lub
ustugi jest zrozumienie potrzeb jego potencjalnych uzytkownikéw. Jezeli nie wiesz
kim sa uzytkownicy oraz jakie maja problemy, nie bedziesz w stanie stworzy¢
produktu, ktéry odniesie sukces. Prawdopodobnie skonczysz z dtuga lista zyczen,

zamiast z opisem istotnych funkcjonalnosci.

Persona to profil uzytkownika danego produktu przedstawiony w postaci opisu cech,
zachowan, potrzeb i celéw, ktére powinny zostaé zrealizowane przy uzyciu produktu.
Zdefiniowanie uzytkownikow na samym poczatku procesu pozwoli lepiej zrozumieé
potencjalnych klientéw oraz ich problemy, ktére my, jako wlasciciele produktu,

powinni$my rozwiazac.
Zalety tworzenia Person:

1. Utlatwiajq spojrzenie na tworzone rozwigzanie z wielu roznych perspektyw.
2. Utatwiaja zrozumienie rzeczywistych problemoéw i oczekiwan.

3. Pomagaja w okresleniu grupy docelowej.
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Jak stworzy¢ Persone?

Podczas tworzenia person warto zwroci¢ uwage, ktore informacje sa wazne i jakie
pytania powinniémy zada¢ przy ich tworzeniu. Odpowiedz nie jest jednak prosta.
Kazdy produkt czy ustuga bedzie wymaga¢ znalezienia odpowiedzi na inne pytania.

Pomocnicze zagadnienia znajdziesz ponizej:

e Co chcesz osiagna¢ za pomocg Persony?
e Kim sa Twoi odbiorcy?

e Czym si¢ zajmuja?

e Jakie maja problemy?

e Jakie maja cele?

Zalézmy, ze chcemy stworzy¢ system dla studia tanca, ktéry umozliwi rezerwacje
lekcji online. W takim przypadku powinni$my stworzy¢ przynajmniej dwie Persony:

jedna reprezentujaca klienta oraz druga reprezentujaca osobe zarzadzajaca studiem:

DANE SZCZEGOLY CEL
Jan ma 25 lat, Ze wzgledu na swoje
- uwielbia taniec oraz niestandardowe godziny
(1 __:Tt_‘ ) muzyke. Interesuje pracy czesto musi
\_4—-J sig gtdwnie taficem rezerwowac lekcje
k\w} towarzyskim. Na Wolatby robié to
zajecia taneczne elektronicznie gdyz
Jon przychodzi z oszczedzi wtedy sporo
narzeczona. czasu.
DANE SZCZEGOLY CEL
s ’ Adam ma 40 lat, Chciatby
S jest tancerzem i zautomatyzowaé proces
\ [ $‘§ prowadzi swoje rezerwacji lekcji u
4\.%\ ?/ studio. Uczy salsy i nauczycieli aby
- tafica ograniczyé czas
towarzyskiego. spedzony przy telefonie
Czesto zasiada w
Adam jury podczas
krajowych zawodbdw

Rysunek 15. Przyktady person dla systemu rezerwacji w szkole tatica
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Po stworzeniu szeregu Person, wybierz t¢ podstawowa. Podstawowa to ta, dla ktérej
gtéwnie jest tworzone rozwigzanie. W przysztosci pozwoli Ci to na podejmowanie

lepszych decyzji dotyczacych dalszego rozwoju.

Nie probuj jednak zadowoli¢ wszystkich potencjalnych uzytkownikéw od razu!
Zazwyczaj takie podej$cie powoduje odwrotny skutek do zamierzonego. Pamietaj
réwniez, aby opisy uzytkownikéw opiera¢ na zebranych danych, a nie tworzy¢

wylacznie na podstawie wyobrazen.

W przypadku, gdy zdefiniowate$ liste potencjalnych uzytkownikéw produktu lub
ustugi, warto spojrze¢ szerzej na wszystkie osoby, ktére majg jakikolwiek wptyw na
tworzone rozwigzanie — Twoich interesariuszy. Interesariuszami sa zaréwno osoby,

ktore uczestnicza w procesie rozwijania produktu, jak i jego uzytkownicy koncowi.

Narzedziem, ktére pomoze Ci w tym procesie jest wlasnie Mapa Interesariuszy.
Stworzenie takiej mapy pozwoli Ci lepiej zrozumie¢, kim sa osoby majace wptyw na

produkt, skad pochodza i w jakim stopniu sa zaangazowani.

Aby wtasciwie zidentyfikowaé wszystkich interesariuszy, przeprowadz burze mézgéw
ze swoim zespotem i zapisz w postaci listy wszystkich, ktérzy majq lub moga mie¢ w

przysztosci wptyw na produkt.

Ponizej znajdziesz kilka przyktadowych podpowiedzi dotyczacych oséb i rél, ktére

warto wzigé pod uwage:
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Rysunek 16. Lista potencjalnych interesariuszy

Analiza Interesariuszy

Jezeli udato Ci si¢ zidentyfikowac liste interesariuszy, nastgpnym krokiem jest analiza,

ktéra ma na celu zrozumienie podstawowych relacji i poziomu zaangazowania

poszczegdlnych oséb. Jedna z technik klasyfikacji i analizy interesariuszy jest

wykorzystanie wykresu podzielonego na 4 obszary z uwzglednieniem zainteresowania

(08 X) i poziomu wptywu (08 Y) poszczegdlnych oséb na produkt/ustuge.

Duzy

Wptyw

Maty

|

Utrzymuj Scisle wspbtpracuj
zadowolenie i zarzqdzaj uwaznie

_ JL _

4 Y ")
Monitoruj Informuj na

(Minimum Zaangazowania) biezqco
L )L _
-
Mate Zainteresowanie Duze

Rysunek 17. Szablon: Analiza wptywu i zainteresowania interesariuszy
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Biorac pod uwage powyzsze aspekty, przydziel poszczegdlnych interesariuszy do
konkretnego obszaru. Prawy gérny obszar obejmuje osoby o duzym wplywie oraz
zainteresowaniu naszym rozwigzaniem. Te osoby sa najwazniejsze i kluczowe.
Koniecznie angazuj taka grupe w swoje dziatania i dbaj o dobre relacje. W lewym
gornym obszarze powinni znalez¢ sie interesariusze, ktérzy maja duzy wptyw na
tworzone rozwiazania, natomiast ich zainteresowanie jest mate. Upewnij sig, ze
uwagi, obawy czy opinie takiej grupy sa brane pod uwage i dobrze zrozumiane. Prawy
dolny obszar obejmuje osoby o duzym zainteresowaniu i malym poziomie wpltywu.
Czesto s to osoby, ktore moga by¢ niezwykle pomocne w Twoim projekcie. Nie maja
jednak mocy aby wplynaé¢ na kluczowe decyzje. Warto ich stuchaé i stara¢ sie
zaangazowa¢ w biezacy rozwdj. Pamietaj jednak aby podej$¢ do tego rozsadnie
i przeanalizowa¢ kazdy nowy pomyst. W lewym dolnym obszarze powinni znalez¢ si¢
interesariusze o matym zainteresowaniu i wptywie. Monitoruj i staraj si¢ informowac
takie osoby o postepach poprzez np. wystanie biezacego raportu. Nie poswiecaj jednak

tej grupie znacznej iloSci czasu.
Korzysci z zastosowania Mapy Interesariuszy

Niewatpliwa zaleta jest to, ze mapa pozwoli Ci jasno zdefiniowaé najbardziej
i najmniej istotne osoby. Dzieki temu bedziesz w stanie stwierdzi¢ kogo stuchad,
angazowal czy informowac¢ o postepach. Jezeli stworzyle§ Persony dla Twojego
produktu/ustugi to Mapa Interesariuszy powinna réwniez pomoéc Ci w wylonieniu
podstawowej Persony. Ponadto, angazowanie najbardziej kluczowych interesariuszy

juz we wczesnej fazie moze by¢ czynnikiem decydujacym o sukcesie.

Aby stworzy¢ warto$ciowy produkt, nie mozesz zapomina¢ o tym, jakie problemy

uzytkownikéw ma on rozwigzywac oraz jakie sa wzgledem niego oczekiwania. Mapa
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empatii jest prostg technika wykorzystywang do profilowania uzytkownikéw. Pomaga
lepiej zrozumie¢, co ludzie mys$la i czuja, skupi¢ si¢ na ich doswiadczeniach oraz
potrzebach. Pozwala wyj$¢ poza typowe, demograficzne charakteryzowanie naszych

klientéw.

Prostota Mapy empatii sprawia, ze jest ona zrozumiata dla wszystkich
odpowiedzialnych za rozwdj produktu — od programistéw po sponsoréw oraz
inwestoréw. Swietnie nadaje sie zaréwno jako kanwa do wiasnych przemyslen, jaki
i przeprowadzenia zespotowego warsztatu budujacego empatie z koncowym
uzytkownikiem. Mozna ja nawet wykorzysta¢ do wspotpracy z samymi

uzytkownikami.
Z czego sklada sie mapa empatii?

Mapa empatii to prosta kanwa - kartka A4 podzielona na 6 obszaréw i zestaw pytan
pomocniczych. Obszary odnosza si¢ do interakcji uzytkownika ze $wiatem i jego
wewnetrznych odczué. Jedna kanwa to jedna grupa docelowa lub odpowiadajaca jej
Persona (to drugie podejscie skupiajace sie na konkretnej Personie jeszcze lepiej

pozwala ,wczu¢ sie” w naszego uzytkownika).

Co uzytkownik
MYSLI I CZUJE?

Co uzytkownik
StYSZy? Co uzytkownik
wIDzi?

Co uzytkownik
MOWI | ROBI?

BOLACZKI KORzyScl
obawy, frustracje pragnienia, potrzeby

Rysunek 18. Szablon: Mapa Empatii
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Co uzytkownik widzi?

Wskazujemy obserwacje uzytkownika, elementy, z ktérymi uzytkownik styka
sie¢ w swoim otoczeniu i ktére dotycza naszej sytuacji/problemu, np. “dostaje
drogie oferty”, “zyje w minimalistycznym otoczeniu”.

Co widzi dookota siebie i na rynku?

Kogo/co uzytkownik ma w swoim otoczeniu?

Jakie problemy napotyka w pracy?

Jakie oferty z rynku otrzymuje?

Co uzytkownik styszy?

Tutaj wskazujemy to jak otoczenie wptywa na naszego uzytkownika, czyli co
styszy; np. “Podobno wszyscy przechodzg na Office365”, “Czytaja bloga XYZ”.
Co mowig klienci?

Jakie trendy podpowiada mu rynek?

Co moéwi jego szef, podwtadni?

Co moéwig influencerzy?

Kto jeszcze i w jaki spos6b wywiera wptyw na tego uzytkownika?

Z jakich mediéw klient korzysta? Jakim autorytetom ufa?

Co uzytkownik mysli i czuje?

Kiedy juz wiemy, co uzytkownik widzi i jak otoczenie na niego wptywa, to
staramy sie ustali¢ jakie myS$li na tej podstawie pojawiaja si¢ u niego w gltowie;
np. “Jak uzasadni¢ nowa inwestycje w IT?”, “To musi trwac krocej!”.

Co jest dla uzytkownika wazne?

Jakie ma aspiracje?

Co jest dla niego sprawa szczegdlnej wagi, a nie méwi o tym otwarcie?

Jakie s3 jego marzenia?

92



e Co czuje?

e Co go porusza?
Co uzytkownik méwi i robi?

e Uzytkownik majacy swoje przemyslenia, przechodzi do dziatania. Co wiec
mowi i robi publicznie?; np. “Jest pewny siebie w stosunku do szefa, mimo ze
nie wie, czy to najlepsze rozwigzanie”, “Bede cia¢ koszty!”.

e Jaka postawe prezentuje na zewnatrz?

e Jakie sprawia pozory?

e Co jest niezgodne miedzy tym co mys$li a tym co robi?

e Jak zachowuje sie wzgledem innych?
Jakie sa bolaczki uzytkownika?

e Wskazujemy bolaczki naszego uzytkownika w obszarach, ktérych dotyka nasz
produkt/ustuga, np. “nowe rozwigzania zawsze powoduja niecheé¢ moich
pracownikow”, “korzystanie z interfejsu jest strasznie nieintuicyjne”.

e Jakie sa jego obawy?

e Co go najbardziej frustruje?

e Jakie sa przeszkody w osiaganiu celéw?
Jakich korzysci uzytkownik oczekuje?

e Wskazujemy to, na co liczy uzytkownik w obszarach, ktérych dotyka nasz
produkt/ustuga, np. “wykonac te czynnos¢ szybciej niz teraz”, “moi pracownicy
musza pozytywnie ocenia¢ rozwigzanie”.

e Jakie sa jego pragnienia i potrzeby?

e Co bedzie dla niego miarg sukcesu?

e Czego tak naprawde chce?
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Jak zacza¢ wykorzystywaé mape empatii w 4 krokach?

e Na poczatku musisz wybra¢ potencjalne segmenty klientéw dla Twojego
produktu/ustugi. Mozesz to zrobi¢ np. za pomoca burzy mézgdéw z zespotem.

e Wybierz pierwszy segment i okre$l jego przedstawiciela. Na $rodku Mapy
Empatii napisz jego imi¢, nazwisko, podstawowe dane demograficzne.

e W kolejnym kroku, probujemy uzupetni¢ nasza kanwe. Zwykle najpierw
zastanawiamy si¢ nad nia w kolejnosci: “Widzi”, “Styszy”, “Mysli”, “Robi” i na
koniec “Béle” oraz “Korzysci”. Traktuj to jednak bardziej jako wskazéwke niz
koniecznos¢. Szczegdlnie podczas warsztatow z zespotem pomysty beda krazy¢
po wszystkich obszarach.

e Na koniec warto podsumowacd przygotowang Mape — zastanowic¢ sie, ktére

elementy z kazdego obszaru sa najwazniejsze.

Celem Value Proposition Canvas (VPC) jest skupienie Twojej uwagi na dwoch
poczatkowo najwazniejszych elementach (bloczkach) modelu biznesowego wedtug
szablonu Business Model Canvas — propozycji wartoéci oraz segmentom klientéw,

ktorzy z tej warto$ci majq korzystac.

VPC pozwala tatwiej analizowaé, projektowaé i przede wszystkim dobiera¢
odpowiednie rozwiazanie do potrzeb klientéw. Co wazne, pozwala robi¢ to

W usystematyzowany i wizualny sposob.

VPC to $wietny punkt wyjécia do rozpoczecia koncepcyjnej pracy nad swoim
pomystem. Nie musisz od razu skupiac¢ si¢ na monetyzacji modelu biznesowego, tylko
zglebi¢ potrzeby Twojego klienta i przeanalizowaé przychodzace Ci do glowy
rozwiazania. Na poczatku bedzie ich na pewno wiele. Zaletg kanwy jest tez zwr6cenie

uwagi na 2 wazne obszary tworzenia wartosci dla klienta: korzysci i béle. To wlasnie
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w nich warto szuka¢ wunikalnych propozycji wartosci dla Twojego

startupu/produktu/ustugi.

Propozycja wartosci Segment klietéw

Tworzenie korzysci , .
24 Korzysci

il (b

Produkt
& Ustuga

Zadania
~
~
~

v
N

Usmierzanie bé6lu

® A

Rysunek 19. Szablon: Value Proposition Canvas

Zadania

Na poczatku musisz dogtebnie zrozumie¢ swoja grupe docelowa. Sprobuj od poznania
i przeanalizowania zadan jakie Twoj klient wykonuje na co dzien. Skup si¢ na
sprawach dotyczacych obszaru problemowego, ktérym zamierzasz si¢ zaja¢. Moga to
by¢ cele (ktére klient chce osiagnac), potrzeby (ktdre sie u niego pojawiaja) lub po

prostu klasyczne codzienne ToDo-sy.
Béle klienta

Teraz sprobuj znalez¢ bdle, ktére pojawiaja sie¢ podczas planowania, realizacji, po
wykonaniu wspomnianych wyzej zadan. Beda to wszelkiego rodzaju negatywne
emocje, ryzyka, nieprzewidziane sytuacje 1 koszty. Pomy$l o aktualnie
wykorzystywanych przez klienta rozwigzaniach i o tym, co uwaza za zbyt kosztowne,

trudne, irytujace. Na koniec sprébuj wybra¢ kluczowe, najwazniejsze bole.
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Korzysci klienta

Kolejnym etapem bedzie okre$lenie korzysci, pozytywdw dotyczacych tych zadan.
Korzys$ciami moga by¢ wszelkiego rodzaju pozytywne emocje, spoteczne benefity,
zadowolenie, oszczedno$¢, zwiekszenie zysku. Zastanéw sie nad tym, co uszczesliwia
klienta, jakie rozwigzania mu si¢ podobojg, co sprawia ze jego zycie staje si¢ lepsze.

Na koniec sprébuj wybra¢ kluczowe, najwazniejsze korzysci jakimi si¢ on kieruje.
Produkt/Ustuga

Znajac juz profil swojego klienta mozemy zaproponowac rozwigzanie, czyli nasza
propozycje warto$ci. Na poczatku wypisz sobie wszystkie podprodukty i ustugi, ktére
Twoja propozycja warto$ci ma zawiera¢. Jesli pracujesz w startupie prawdopodobnie

to pole bedzie zawiera¢ tylko jeden produkt/ustuge.
Us$mierzanie bélu

Kreowanie warto$ci dla klienta to albo u$mierzanie jego boélu, albo wzmacnianie
korzysci ktére odnosi. Zacznijmy od bélu. Zastandéw sie w jaki sposéb rozwiazanie,
ktére zaproponowate$ w poprzednim punkcie, wptywa na béle naszego klienta. Czy
obniza jego negatywne emocje, ryzyka, prawdopodobienstwo wystapienia
nieprzewidzianych sytuacji i kosztéw? Na koncu oczywiscie zaznacz najwazniejsze

z nich.
Tworzenie korzysci

Tak samo jak analizowate$ béle klienta, przeanalizuj réwniez korzysci, jakie oferuje
zaproponowane przez Ciebie rozwigzanie. Odwotaj sie oczywiscie do okreslonych
wczeéniej pozytywow pozadanych przez klienta. Pomyél, jak Twoje rozwigzanie bedzie

generowalo pozytywne emocje, korzysci spoteczne, oszczedno$¢ czasu, zwiekszenie
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przychodu/zysku dla klienta. Jak zawsze, sprobuj na koncu wybra¢ najwazniejsze

z korzysci.
Tylko jedno rozwiazanie?

Po przeanalizowaniu potrzeb, korzysci i b6léw klienta na pewno przyjdzie Ci do glowy
co najmniej kilka propozycji wartosci, ktére mozesz mu zaoferowa¢. To $wietnie!
Przeanalizuj kazda z propozycji wilasnie za pomoca VPC. Prawa strone¢ kanwy
pozostaw bez zmian, a dla lewej cze$ci przygotuj kilka rozwigzan i poréwnaj je ze soba.
Mozesz takze opisa¢ sobie rozwigzanie konkurencji i poréwnaé je w ten sposéb ze

swoimi.

Kolejna technika utatwiajaca dobranie odpowiednich metryk do produktu. Wskazniki
pokazuja, czy rozwdj produktu idzie w dobra strone i ulatwiaja zespotowi
produktowemu podejmowanie decyzji. Lejek metryk AARRR bardzo jasno pokazuje
jak konwertuje dany biznes. Dzigki metrykom mozna trafnie zdiagnozowaé
najwazniejsze obszary do optymalizacji. Bardzo wazne jest, aby analizowa¢ metryki
z dtuzszej perspektywy czasowej i zweryfikowac jak poszczegélne dane zmieniajq sie

w czasie - ktore spadaja, ktére rosna i jak wptywaja na siebie nawzajem.

Acquisition (Pozyskiwanie)
Activation (Aktywacja)

Retention (Powrdt)

Referral
(Polecenie)

Revenue
(Zysk)

Rysunek 20. Pig¢ pozioméw metryki AARRR
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Acquisition oznacza pozyskiwanie uzytkownikéw do Twojego produktu. Dla kazdego
produktu pozyskanie oznacza jednak co$ innego. Na przyktad dla narzedzia do e-mail
marketingu moze to by¢ zapisanie si¢ na 30-dniowa, bezptatna wersje produktu.
Z kolei dla bloga moze oznaczaé liczbe uzytkownikow w serwisie w danym czasie.
Niemniej jednak warto na tym etapie sprawdzi¢ skad biora sie¢ uzytkownicy w Twoim
serwisie. Czy odwiedzili strone z mailingu, ktéry im wystate$, a moze znalezli Twdj
serwis w wyszukiwarce Google? Sa to niesamowicie cenne informacje, ktére pokaza

najwazniejsze zrédta ruchu w Twoim produkcie.

Activation to aktywacja uzytkownika w produkcie, czyli dziatanie Swiadczace o tym,
ze uzytkownik skorzystal z naszego produktu. Jest to tzw. first happy visit”.
Przyktadowo dla produktu do e-mail marketingu wskaznikiem aktywacji moze by¢
utworzenie pierwszego maila. Z kolei dla serwisu blogowego, bedzie to spedzenie
minimum 2 minut w serwisie (rozumiane jako przeczytanie artykutu). Jeszcze innym
przyktadem jest serwis ogloszeniowy, dla ktérego aktywacja moze by¢ rejestracja lub

zapis na powiadomienie e-mail.

Retention oznacza powr6t uzytkownika do produktu. Dla serwisu e-mail
marketingowego bedzie to ponowne zalogowanie sie do serwisu. Natomiast dla bloga
- powtérna wizyta lub wejscie z newslettera, na ktéry uzytkownik wczesniej sie

zapisat.

Refferal to polecenie produktu innemu uzytkownikowi. Przykladowo moze to
oznaczal polecenie znajomego w zamian za jeden darmowy miesiac korzystania
z narzedzia do e-mail marketingu, jak i rowniez dodanie linka do produktu w social

media lub zaproszenie do polubienia Twojego fanpage’a na Facebook’u.

Revenue to zaptata za skorzystanie z naszego produktu. W kazdym biznesie

ostatecznie chodzi o jego monetyzacje. Dlatego kluczowym aspektem jest zrozumienie
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jaka jest Sciezka uzytkownika od pierwszego kontaktu z naszym produktem az do jego

zakupu.
Przyktady:
Narzedzie do Serwis
Poziom AARRR Blog
e-mail marketingu ogloszeniowy
Odwiedziny Odwiedziny
Acquisition Zapis na darmowa
uzytkownikow uzytkownikow
(pozyskiwanie) wesje produktu
z réznych Zrodet z réznych zrodet
Zapis na Zapis na
Stworzenie
Activation newsletter powiadomienie
i wystanie
(aktywacja) Polubienie strony | e-mail o nowych
pierwszego maila
na facebooku ogloszeniach
Wejscie
Wejscie z e-maila
z newslettera
Retention Powrot z powiadomieniem
Klikniecie na
(powrot) i zalogowanie sie 0 nowym
zajawke artykutu
ogloszeniu
na Facebooku
Polecenie produktu Zaproszenie
Podestanie linka
Referral uzytkownikowi znajomego do
do ogtoszenia
(polecenie) w zamian za dostep grona fanéw na
znajomemu
do wersji premium Facebook’u
Zakup szkolenia Zakup publikacji
Revenue (zysk) | Zakup abonamentu
online ogloszenia
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CZESC 1V.

ROZWOQJ] PRODUKTU

Aby podejmowac najlepsze decyzje dotyczace rozwoju produktu potrzebny jest Ci plan
zaréwno wysokiego poziomu jak i ten zawierajacy wystarczajacy ilo$¢ szczegdidw.
Pomoze Ci w tym zdefiniowanie kolejno: wizji, strategii, roadmapy oraz product

backlogu.

. Product
Strategia Roadmapa

Rysunek 21. Wizja — Strategia — Roadmapa — Product Backlog
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ROZDZIAL 1.

Wizja produktu to idea stojaca za produktem dotyczaca tego, jakie funkcje realizuje,
dla kogo jest przygotowywany i jakich korzySci dostarcza grupie docelowej.
Zdefiniowana wizja produktu pozwala konsekwentnie utrzymywac kierunek rozwoju
podczas catego cyklu zycia produktu i dostarczania jego kolejnych iteracji. Wizja
produktu nie opisuje catej funkcjonalno$ci, mozliwosci i potencjatu, ktére stoja za
idea. Skupia sie na przedstawianiu wysokopoziomowej propozycji wartosci dla

konkretnej grupy odbiorcéw.
Przyktady wizji produktu:

e Produkt zacheca do zwigkszania aktywnosci fizycznej w domu, skierowany jest
do starzejacego sie spoteczenstwa. Produkt jest tatwy w uzyciu, sprawia
uzytkownikom przyjemnos¢ i jest niedrogi.

e Produkt dla matzenstw, ktéry pomaga zarzadza¢ finansami domowymi
i kontrolowa¢ budzet domowy. Dzieki temu malzenstwa w efektywny sposob
mogg zarzadza¢ budzetem i by¢ bardziej $wiadomi swoich wzajemnych

wydatkow.

Czesto elementem wizji produktu sa takze ograniczenia. W przypadku podanego
przyktadu mamy ,,produkt jest niedrogi”, co nalezy interpretowa¢, ze podnoszenie
ceny jest niezgodne z jego wizja. Elementem wizji moga by¢ réwniez warto$ci
odrozniajace konkretny produkt od konkurencji. Umieszczenie takiego elementu
w wizji stale przypomina kierownikowi produktu, co czyni jego produkt unikalnym

oraz ze ta unikalno$¢ nalezy pielegnowac i rozwijac.
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Wizja jest tak naprawde opisem gltéwnego powodu, dla ktérego postanowite(-a)$
stworzy¢ produkt. Powinna by¢ ,podparta” Twoja motywacja, a takze pozytywna
zmiang, ktéra ma spowodowac rozwigzanie. Pamietaj, ze w produkt, ktéry tworzysz,
musisz uwierzy¢! Wizja odpowiada na pytanie: Dlaczego tworze produkt? Pomoze Ci

rowniez w zdefiniowaniu rozwigzan nizszego poziomu.

Wizja powinna charakteryzowac sie¢ czterema czynnikami: by¢ ambitna, inspirujaca,
zwiezta i1 dostgpna. Duza wizja, jak np. ,bycie $wiadomym swoich wydatkéw”
zwieksza szanse na zakup produktu przez osoby z wezsza perspektywa, jak np. ,chce
zaoszczedzi¢ pieniadze na nastepne wakacje”. Co wiecej, tatwiej jest zmienic strategie
(o ile to konieczne) utrzymujac jednocze$nie takg sama wizje. Zwiezto§¢ powoduje,
ze wizja jest tatwa do zakomunikowania i zrozumienia. Wizja inspirujaca dostarcza
motywagcji i nadaje kierunek rozwoju. Wizja dostepna utatwia wspédtprace, jednoczy

ludzi i zapewnia ciggto$¢ w zmieniajacym si¢ Srodowisku.

Jak zapewnie sie¢ domy$lasz, osiggniecie takiej wizji produktu jest mozliwe poprzez
wiele mozliwych i réznorodnych funkcji. Wizja produktu opisuje wysokopoziomowa

idee.

Strategia produktu opisuje z kolei, jak konkretnie osiagna¢ zdefiniowana wizje
produktu. Strategia jest planem wysokiego poziomu, ktéry pomaga w realizacji wizji

i osiagnieciu celu.
Przy tworzeniu strategii pomocne jest znalezienie odpowiedzi na pytania:

e Dla kogo jest ten produkt?

e Jaka potrzebe/problem rozwiazuje?

e Dlaczego kto$ ma z naszego rozwigzania skorzystac?
e Czym jest ten produkt?

e Jakie sg cele biznesowe?
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e Dlaczego warto zainwestowaé w to rozwiazanie?

e Co wyrdznia nas na tle konkurentéw?

Istnieje kilka pomocnych technik i narzedzi, ktére wspierajq definiowanie strategii
oraz jej kluczowych elementéw: rynku i potrzeb, gtéwnych funkcji oraz celéw
biznesowych. Skorzystaj z technik opisanych w poprzednim rozdziale, takich jak
Value Proposition Canvas, Business Model Canvas oraz Mapy Empatii, aby

odpowiedzie¢ na kluczowe pytania oraz ustali¢ plan dziatania.

Rozpisany plan pozwala réwniez odpowiedzie¢ na pytanie, czy organizacja ma
wystarczajace zasoby do dostarczenia produktu zgodnego ze zdefiniowang wizja. Praca
nad strategia produktu daje réwniez mozliwo$¢ zastanowienia si¢ nad zewnetrznymi
rozwiazaniami, z ktérych bedzie trzeba skorzysta¢, aby zrealizowac jego wizje. Nalezy
zrobi¢ analize dostawcéw np. baz danych, rozwigzan dotyczacych realizacje ptatnosci
itp. W przeciwienstwie do wizji produktu, jego strategia moze si¢ zmienia¢ wraz

z osigganiem kolejnych kamieni milowych i dynamicznych zmian rynku.

Pamietaj takze, ze strategia nie jest finalnym planem dla Twojego produktu. Wraz ze
wzrostem $wiadomodéci i dojrzatosci rozwigzania, Twdj plan réwniez powinien ulegad

zmianie. Dlatego dokonuj przegladéw Twojej strategii przynajmniej raz na kwartat.
Dlaczego tworzenie wizji i strategii produktu jest konieczne?

Skupianie sie tylko i wytacznie na najblizszych tygodniach (w Scrumie np. na
najblizszym sprincie) bez zdefiniowanej wizji i strategii dziatania, moze doprowadzi¢
Cie do Slepego zautka. O ile to podejscie moze mie¢ swoje uzasadnienie w warunkach
skrajnej niepewnosci i bardzo dynamicznego $rodowiska, o tyle sukces kazdego

rozwiazania zaczyna si¢ od prawidtowych decyzji strategicznych.
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Czasami réwniez mozna spotkaé si¢ z sytuacja odwrotng do powyzszej — jesteSmy
wizjonerami, ale brakuje nam konkretnego planu na najblizszy tydzien. Ani jedno, ani
drugie podejscie nie jest do konca stuszne, a prawidtowy balans pomiedzy ,,duzym”,

a ,,matym” obrazem zblizy Cie do stabilnego wzrostu.
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ROZDZIAL 2.

Roadmape tworzy si¢ w celu prezentacji wysokopoziomowej strategii produktu
i planowanego rozwoju. Roadmapa produktu to dokument opisujacy giéwne

inicjatywy, projekty, zatozone cele i oczekiwany czas ich wdrozenia.

Product manager musi rozumie¢ cele biznesowe firmy i znajdowa¢ rozwigzania
umozliwiajace ich osiagniecie. Dlatego roadmapa powinna by¢ regularnie
aktualizowana i dostosowywana tak, aby kolejnos¢ realizacji inicjatyw i projektéw,

ktore zawiera, zawsze dostarczata mozliwie najwigckszej wartosci biznesowej firmie.

Pamietaj o tym, ze roadmapa nie powinna przedstawia¢ wyssanych z palca pomystow.
Dobra roadmapa to efekt wielu etapdw poprzedzajacych: analizy wymagan oraz

danych, badan uzytkownikéw, konsultacji z zespotem wytwoérczym i interesariuszami.

Forma roadmpapy produktu nie jest narzucona. Mozna ja przygotowywac korzystajac

z gotowych szablonéw, narzedzi lub przygotowal samemu w prostym arkuszu

kalkulacyjnym.
Q1 Q2 Q3 Q4
Styczen ILuty Marzec Maj Kwiecien |Czerwiec |Lipiec Sierpien  |Wrzesien |PaZdziernik|Listopad |Grudzien
Inicjatywa |
Inicjatywa |
Inicjatywa Il
Inicjatywa Il
Inicjatywa Il

Inicjatywa IV

I Inicjatywa V
2016 Q1 Oczekiwane rezultaty 2015 Q2 Oczekiwane rezultaty 2016 Q3 Oczekiwane rezultaty 2016 Q4 Oczekiwane rezultaty

Rysunek 22. Szablon roadmapy zorientowanej na inicjatywy i cele
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Wszystkie projekty realizowane przez product managera powinny by¢ pogrupowane
w inicjatywy o zdefiniowanych mierzalnych celach (KPIs), ktére majg spetnié.
Roadmapa zorientowana na inicjatywy i cele to dokument, ktéry potwierdza
zrozumienie strategii produktu, poniewaz jest wysokopoziomowa (skupia sie¢ na

inicjatywach, a nie konkretnych projektach).

Product Manager

- . ok
Inicjatywa/Epik | Projekt D EEnT A

Interesariusze |KPIs Priorytet |Estymacja| Q12017 Q2 2016 Q3 2017 Q42017

Status projektu: Zaplanowany W trakcie Zrealizowa

Rysunek 23. Szablon roadmapy zorientowanej na projekty, z podziatem na inicjatywy

Roadmapa zorientowana na projekty, z podzialem na inicjatywy, jest bardziej
szczegbtowa. Pokazuje w czasie, jakie konkretnie dziatania beda realizowane, aby
osiagnac wyznaczone cele. W takiej roadmapie dobrze réwniez wskazaé, ktory product
manager jest odpowiedzialny za dany projekt, kto jest jego interesariuszem, jaki jest
priorytet danego projektu oraz jego wysokopoziomowg estymacje. Wyestymowanie

projektu wymaga konsultacji z zespotem programistycznym.

Roadmapa musi zy¢ i by¢ elastyczna, dlatego trzeba regularnie ja aktualizowad,
komunikowa¢ do zarzadu i przedstawiaé wszystkim innym zainteresowanym

interesariuszom.

Nikt nie powinien jednak traktowa¢ roadmapy produktu jako sztywnego zobowigzania
do dostarczenia projektéw/funkgcji. Priorytetem jest udowodnienie, ze firma skupia
sie¢ na inicjatywach i projektach o najwyzszej warto$ci biznesowej. Zdefiniowanie
prawidtowych wskaznikéw i potwierdzanie, ze poprzez realizacje danego projektu lub
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inicjat sa one osiagane, to klucz do sukcesu Twojego oraz produktu, za ktéry jestes
jatywy sg ag €8 p ry]

odpowiedzialny.

Zle przygotowana i zakomunikowana roadmapa moze niepotrzebnie usztywnié
rozwo0j, przedstawia¢ obietnice zbyt dokladnie osadzone czasowo i zabijajgce

mozliwo$é¢ zwinnego dostosowywania sie do potrzeb rynku.
Jakich korzysci dostarcza roadmapa produktu?

e Pomaga product managerowi komunikowa¢ kierunek rozwoju produktu
(wewnetrznie i/lub zewnetrznie).

e Pomaga w zdefiniowaniu strategii produktu i firmy. Poprzez przewidywanie
sposobu rozwoju produktu, mozna pokaza¢ jak i kiedy zostana osiagni¢te cele
firmy. To ulatwia zaplanowanie i zapewnienie budzetu na nastepny rok.

e Pomaga interesariuszom w koordynacji prac programistycznych, dzialan
marketingowych i aktywno$ci sprzedazowych.

e Utlatwia efektywne zarzadzanie portfelem. Pomaga w synchronizacji dziatan

w kilku réznych produktach.
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ROZDZIAL 3.

Backlog produktu (nazywany réwniez rejestrem produktu) to zbiér czekajacych na
wykonanie funkgcji i poprawek (na podstawie zgtoszonych btedéw). Zadania rozpisane
w product backlogu nazywa si¢ rowniez historyjkami. Narzedzia umozliwiaja taczenie
historyjek pomiedzy soba, co pozwala na utrzymanie zgodnosci pomiedzy
nazewnictwem projektéw w roadmapie, a historyjkami zwigzanymi z tymi projektami,

rozpisanymi w backlogu.

Backlog produktu nazywa sie czesto rowniez ,,zalegto$ciami produktu”, poniewaz jest
to zbidér wielu zgtoszonych btedéw i funkcji, niekoniecznie zwigzanych z roadmapa
produktu na najblizsze miesiace. Za utrzymanie i priorytetyzacje backlogu produktu
wedtug Scruma odpowiedzialny jest wtasciciel produktu (ang. product owner), ktérego

role w zespotach produktowych petni zwykle product manager.

Backlog produktu powinien zawiera¢ wszystkie historyjki i materiaty potrzebne do

zrealizowania roadmapy: diagramy, mock-upy, szczegétowo rozpisane zadania.

Elementy w backlogu ulozone sa w kolejnosci malejacej pod wzgledem priorytetu
biznesowego. Dzieki temu najwazniejsze elementy zawsze najbardziej rzucajg si¢ w
oczy. Jesli element od dtuzszego czasu nie przesuwa sie w gére (mimo wykonywanych
prac bardziej pilnych) to znaczy, ze jego realny priorytet jest prawdopodobnie jeszcze
nizszy. Product manager estymuje zadania w backlogu przy wspétpracy z zespotem

programistycznym.

Elementy do backlogu moga by¢ dodawane przez wszystkich, jednak za wyznaczenie

zasad wspolpracy i ogélne zarzadzanie jego utrzymaniem jest odpowiedzialny
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kierownik (wtasciciel) produktu. Forma zapisywania wymagan moze by¢ rdzna,

zalezna od mozliwosci narzedzia, w ktérym backlog jest utrzymywany.

Najbardziej popularnag metodg zapisywania wymagan do backlogu sg tzw. historyjki
uzytkownika, ktore opisuja, jak produkt powinien dziata¢ z perspektywy uzytkownika
koncowego. Na podstawie tak przygotowanego wymagania tworzy sie zadania, ktoére
pozwolg na osiagniecie oczekiwanego zachowania. Celem przygotowywania kart
w formie historyjek uzytkownika jest osiagniecie zrozumienia przez wszystkich
w organizacji tego, co jest do wytworzenia — przedstawia si¢ bowiem realng
funkcjonalno$¢ i warto$¢, jaka niesie ona dla uzytkownika. Dopiero potem definiuje

sie¢ wymagania zwiazane z technologig.
Przyktad historyjki uzytkownika:

Jako uzytkownik aplikacji Product Vision chce mie¢ mozliwo$¢ realizacji ptatnosci
poprzez przelew online, poniewaz z niecierpliwo$ciag czekam na ksiazke, ktoéra

zaméwitam i chce ja jak najszybciej dostac.

Przyktady narzedzi wspierajacych zarzadzanie product backlogiem i dokumentacja

projektowa to: Jira, Trello, Asana, Podio, Confluence oraz Google Drive.

Backlog Board ~

Q  QUICK FILTERS: Only My Issues Recently Updated

<
% Sample Sprint 5 [s T 5 ) 4 Sample Scrum Project / SSP-4 oo | X
g 02/Sep/14 5:34 PM + 15/Sep/14 5:34 PM Linked pages As a team, I'd like to estimate the effort of a story in
Story Points so we can understand the work
8 m m ® remaining
8 Estimate: 5
I Il ™ SSP-4 As a team, I'd like to estimate the effort of a story in Story Points so we can understand the 1 [Version 3.0 m 5

| Il * SSP-2 As a product owner, I'd like to express work in terms of actual user problems, aka User Stor | Ver

20 Bea Details

| il ™ SSP-6 As a scrum master, I'd like to break stories down into tasks we can track during the sprint  Version 2.0 [EXIIESY m 1 ? Status Y000
I Il ™ S8P-14 As a user, | can find important items on the board by using the customisable "Quick Filters" ab | Version 2.0 3 Components: Board
¥ Labels
0
Affects Version/s
Backiog  crese sprnt
[% Fix Version/s Version 3.0
0
||.| 4 SSP-1 As an Agile team, Id like to learn about Scrum Version 2.0) () @ Epic
| [ * SSP-8 As a product owner, I'd like to include bugs, tasks and other issue types in my backlog Version 2.0 n o
0
I il * SSP-5 As a team, I'd like to commit to a set of stories to be completed in a sprint (or iteration) Version 2.0 | ([ESEY @ People

Rysunek 24. Backlog produktu w narzedziu JIRA.
Zrédto: https://confluence.atlassian.com/agile/jira-agile-user-s-guide/using-a-board/using-the-backlog
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Podsumowanie:

Wizja - odpowiada na pytanie — dlaczego tworze produkt, jakie problemy
rozwigzuje.

Strategia — definiuje jak wizja bedzie zrealizowana (produkt mobilny, ksiazka,
oprogramowanie SaaS).

Roadmapa - zawiera konkretny plan dzialania wraz z ustalonymi datami,
funkcjami i celami. Jest opisem implementacji strategii.

Backlog produktu zawiera wszystkie szczegdly potrzebne do zrealizowania

roadmapy.

O Przeanalizuj historyjki w backlogu produktu, pogrupuj je

w projekty.

® Zbierz wymagania od wszystkich interesariuszy na nowe funkcje,

projekty do zrealizowania.

© Stworz liste wszystkich projektéw, pogrupuj je w inicjatywy, aby

zrozumie¢ wysokopoziomowy kontekst.

O Przeanalizuj zasadno$¢ biznesowa wszystkich projektéw (wyznacz

KPIs dla kazdego z nich).

© Sciagnij szablon roadmapy produktu, dostosuj go do swoich potrzeb
i nanie$ na niego wszystkie kluczowe informacje: KPIs, szacowany

termin realizacji, osoba odpowiedzialna, estymacja.
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CZESC V.

Predzej czy pozniej nadejdzie dzien, kiedy postanowisz przeksztalci¢ wcze$niej
utworzony prototyp w pelnowarto$ciowy produkt lub dotaczysz do zespotu, ktéry
rozwija produkt juz istniejacy. Juz teraz mozemy Ci obiecaé, ze proces wytwarzania
produktu nie jest prosty i trywialny, aczkolwiek wykorzystujac zbiér dobrych rad oraz

sprawdzonych narzedzi bedzie on na pewno efektywniejszy.

W tym rozdziale zapoznasz sie z podstawowa wiedzg, ktéra pozwoli Ci efektywnie
wspotpracowac z zespotem programistycznym, a pojecia takie jak daily scrum, continuous

integration oraz git nie bedg Ci obce.
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ROZDZIAL 1.

Branza IT to bez watpienia jedna z najprezniej rozwijajacych si¢ dziedzin catej
gospodarki. Wplywa to bezposrednio na intensywne tempo zmian, ktore zachodzity
i wciaz zachodzg w obrebie wszystkich jej aspektéw - narzedzi, technologii oraz
dobrych praktych. Jednak bez watpienia mozna stwierdzié, ze Manifest Agile,
opracowany w 2001 roku, mimo uptywu lat jest nadal aktualny, a zrozumienie jego
czterech podstawowych zatozen przyda sie kazdemu Product Managerowi przy

wspotpracy z zespotem programistycznym.
Manifest Agile

Manifest Agile (petna nazwa to Manifest Zwinnego Wytwarzania Oprogramowania)
to zbidr zasad, ktéry zostat opracowany przez twoércodw i propagatoréw nowych metod
wytwarzania oprogramowania bedacych alternatywa dla tradycyjnego podejscia
opartego na modelu kaskadowym. Czym jest model kaskadowy? Jest to jeden
z najstarszych rodzajow proceséw tworzenia oprogramowania, ktéry pozwala na
przejécie do kolejnego etapu wytwarzania tylko wtedy, kiedy poprzedni zostal w petni

zakonczony.
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Rysunek 25. Kaskadowy model wytwarzania oprogramowania

Model ten sprawdza sie doskonale tylko i wylacznie w przypadku kiedy od poczatku
do konca wiemy co i jak chcemy zbudowaé. Nie oszukujmy sie, zatozenie, ze w trakcie
pracy nad Twoim produktem ani razu nie zmienisz swojej pierwotnej wizji bytoby

strzalem w stope. Dobry product manager dziata iteracyjnie, jest zwinny.

Rysunek 26. Zwinne podejscie do wytwarzania oprogramowania
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Dlatego tez do dyspozycji mamy szereg metod zwinnych, ktére poprzez swoje

zalozenia spetniajq najwazniejsze zasady wyzej wspomnianego Manifestu Agile:

e Ludzie i interakcje ponad procesy i narzedzia.
e Dzialajace oprogramowanie ponad obszerna dokumentacje.
e Wspdtprace z klientem ponad formalne ustalenia.

e Reagowanie na zmiany ponad podazanie za planem.

Postaraj sie dobrze zapamieta¢ powyzsze stwierdzenia, gdyz bardzo czesto sie o nich
zapomina, a na podstawie wlasnych do$wiadczenn mozemy zagwarantowaé, ze zadne

narzedzie nie zastapi ludzkiej interakgji.

Metod zwinnych jest wiele, aczkolwiek od kilkunastu lat “monopolistg” jest Scrum,

ktérego podstawowe zatozenia przedstawimy Ci w kolejnych rozdziatach.
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ROZDZIAL 2.

Stowo scrum po polsku oznacza ,mtyn”, czyli figure tworzona przez zawodnikéw
rugby. Efektywna wspoélpraca miedzy ludZmi jest pierwszym punktem Manifestu
Agile i odgrywa bardzo istotng role w Scrumie. Zacznijmy wiec od tego, jakg role

odgrywa kazdy cztonek zespotu.

Product owner (wlasciciel produktu) - jest to osoba reprezentujaca klienta badz
uzytkownika, ktéra dba o jego cele biznesowe. Odbiera zrealizowany produkt.
Nadzoruje, czy zespét rozumie jak ma wyglada¢ produkt i czy dobrze zna potrzeby

jego konsumentow. Bardzo czesto to product manager przyjmuje te role.

Scrum master (mistrz scruma) — czlowiek odpowiedzialny za to, by praca nad
produktem przebiegata zgodnie z frameworkiem scrum, dlatego tez przewodzi
réznorakim spotkaniom scrumowym. Mistrz usuwa tez przeszkody jakie napotyka na
swojej drodze zespél. Jest takim buforem, sprawiajacym ze perturbacje ze $wiata
zewnetrznego nie bedg utrudnialy pracy zespotu. Nie jest kierownikiem - nie

przewodniczy zespotowi!

Scrum team (zespdt scrumowy) — samoorganizujacy sie zespot. Nie ma kierownikéw
— na zasadzie wspotpracy i wzajemnych interakcji to zespét podejmuje najwazniejsze
decyzje. Podstawowym zadaniem zespotu jest oczywiScie wytwarzanie produktu.
Sktada sie zwykle z 5-9 oséb. Cztonkowie grupy starajg si¢ by¢ w miare mozliwosci
interdysplinarni, a wiec w sklad zespotu nie wchodzg wylgcznie programisci, ale

réwniez np. analitycy i testerzy.

117



Na poczatku najwiecej pracy do wykonania ma product owner. Musi on zdefiniowad
produkt — to jak ma on wyglada¢ wedtug klienta. Dobrg praktyka (nie wchodzaca
w zakres Scruma) jest rozpoczecie od napisania scenariuszy uzycia. Najlepiej
stworzonych na podstawie rozmow z prawdziwymi beneficjentami produktu.
Scenariusz uzycia powinien by¢ dluzszg historia tego jak uzytkownik pracuje (z calym
kontekstem tego uzycia) w naszym systemie. Pisane sg one oczywiscie z punktu
widzenia uzytkownika. Taki scenariusz powinien mowi¢ kto, jak, po co i gdzie uzyt

naszego systemu.

Styli pisania scenariuszy jest wiele. Mozna napisa¢ kilka krétszych historii o kazdym
potencjalnym uzytkowniku, mozna potaczy¢ te opowieSci w jedng dluzszg. Mozna
zamiast formy pisanej zrobi¢ obrazkowa, czy nawet wykorzystaé proste prototypy
interfejsu produktu. Najwazniejsze jest jednak to, by te historie byly jak najbardziej

szczegotowe, poniewaz stanowia one podstawe do identyfikacji tzw. cech produktu.
Historyjki uzytkownika (ang. user stories)

Dochodzimy tutaj do kluczowego etapu poczatkowego w procesie wytwarzania
oprogramowania — zdefiniowaniu cech i funkcjonalno$ci produktu wymagajacych
implementacji. Cechy produktu, czy inaczej jednostki produktu, to funkcjonalne
i pozafunkcjonalne wtasnosci produktu oczekiwane przez uzytkownika koncowego.
Jednostki produktu zapisuje si¢ zazwyczaj w postaci historyjek uzytkownika. Sa to

jednozdaniowe oczekiwania wzgledem projektu z punktu widzenia uzytkownikéw.
Piszemy je w konwencji:

JAKO (KTO, ROLA), CHCE (CZEGO OCZEKUJE), ABY (PO CO?).
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NP. JAKO ZWYKLY UZYTKOWNIK SERWISU CHCE POWIEKSZYC ZDJECIE,
ABY LEPIEJ MU SIE PRZYJRZEC.

Dzieki temu mozemy si¢ ustrzec funkgji, ktére nie beda stuzy¢ nikomu lub nie beda

mialy Zadnego celu.

Product owner, postugujac sie historyjkami (jesli takowe stworzyl), na poczatku
znajduje tylko gléwne, najwazniejsze z nich. Nastepnie, opierajac si¢ na celach
biznesowych, stara sie¢ te jednostki produktu priorytetyzowa¢. Pamietaj, ze priorytety

sa nadawane z biznesowego punktu widzenia!

Gdy product owner spisat juz wszystkie historyjki uzytkownika, idzie z nimi do
zespotu programistycznego. Zespoét przeglada je, dopytuje product ownera o szczegoty
i stara si¢ je oszacowaé. W scrumie uzywa si¢ czesto do wsparcia estymacji metody
story points. Z definicji story points majq okresla¢ rozmiar, wielko$¢ poszczegdlnych
jednostek produktu. Story points NIE sg estymacja czasowa! Coz jednak kryje sie pod
ta mato jednoznaczna definicjg? Trudno w rzeczywisto$ci powiedzie¢, bo jest to miara
bardzo ptynna. Najpopularniejsze chyba jest uwazanie SP jako uniwersalnej miary

wielkosci danego zadania.

Moéwiac jeszcze doktadniej i opierajac sie na praktycznym przyktadzie. Mamy do
pomalowania pokoj. Kazdy zespdt powinien wielko$¢ tego zadania oceni¢ podobnie
(oczywiscie zakladajac ze majq te same ,,dane wejSciowe”) — w koncu kazdy ma do
pomalowania tak samo duze $ciany, napotka te same problemy, zuzyje podobng ilo$¢
farby. I taka ocena powinno by¢ wilasnie story points. Natomiast czas takiego
malowania moze by¢ dla kazdego zespotu inny. W koncu jedni maja wicksze
do$wiadczenie, inni za to posiadajq specjalistow od malowania duzych ptaskich
powierzchni itd. Dlatego estymacja czasowa dla kazdego z zespotéw moze by¢ réznal
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Oczywiscie jest to tylko jedna z koncepcji story points. Tak naprawde wyboér tego, co
SP oznaczaja powinno naleze¢ do zespotu. To wtasnie jemu maja one stuzy¢, utatwiaé
pézniejsza prace i planowanie. Jest jednak jedna rzecz, ktéra taczy wszystkie
konwencje uzywania story points. Jest to ich relatywno$¢. Zazwyczaj wybiera sie
najtatwiejsze zadanie i nadaje mu wartos$¢ 2. Resztg zadan szacuje si¢ na postawie tego
zadania. Dlatego zadanie dwa razy wieksze od najtatwiejszego dostanie 4 punkty.
Dlaczego jednak najprostsze zadanie ma 2 punkty, a nie 1? Poniewaz zawsze mozna
co$ przeoczy¢ i w trakcie szacowania okaze sie, ze znalezliSmy zadanie jeszcze

prostsze.

Warto jeszcze wspomnie¢ kilka stéw o samej punktacji story points. Przede wszystkim
jest ona zazwyczaj utrzymywana w skali M. Cohna, by nie traci¢ czasu nad mato
istotnymi réznicami, np. zastanawianiem sie czy zadanie jest warte 8, czy 9 punktow.

Wynika to z faktu, ze skala ta prezentuje si¢ w sposob nastepujacy:
1,2,3,5,8, 13,20, 40, 100 PUNKTOW

Samo szacowanie mozna zorganizowac na wiele sposéb. Najczesciej robi sie to w grze
karcianej zwanej planning poker. Kazdy z cztonkéw zespotu otrzymuje karty
oznaczone punktacja w skali Cohna. Gdy estymujemy dang jednostke produktu to
kazdy (jednoczes$nie — by inni nie sugerowali sie naszym wyborem) wyktada na st6t
karte z odpowiednig ilo$cia punktéw. Osoby, ktoérych punktacja w znaczacy sposéb
roézni si¢ od reszty grupy staraja si¢ wytlumaczy¢ swojg decyzje. Zespot powtarza

gtosowanie tak dtugo, az wybierze jedno oszacowanie.

Historyjki uzytkownika z przypisanymi przez product ownera priorytetami oraz
oszacowaniami w story points tworzy najwazniejszy artefakt w scrumie — product
backlog. PO dzieki estymacji SP jest w stanie okre$li¢ rozmiar calego produktu, ile

zostalo juz zrobione, a ile jeszcze do zrobienia. Aktualizujac na biezaco backlog (tak,
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product backlog nie jest sztywnym dokumentem, jest zmieniany na biezaco)
przedstawia zespotowi nowe zadania do wykonania oraz ich priorytet. Zmiany w tym
artefakcie wprowadza takze zespdt — dopisujac znalezione btedy, rozbijajac zadania na

mniejsze.

Do tej pory dowiedziate$ sig, co robimy jeszcze przed tworzeniem samego produktu.

Teraz poznasz juz jak przebiega praca w scrumie.

Proces scrumowy sktada sie ze sprintéw, czyli tradycyjnie méwiac — iteracji. Iteracja
to ogdlnie rzecz biorac zestaw czynnosci, ktére sa powtarzane co jaki$ czas. Kazdy

sprint w scrumie rozpoczyna sie od:

Sprint planning meeting, czyli spotkanie planistyczne

Sprint planning meeting to, przekladajac na jezyk polski, spotkanie planowania
sprintu. Zbieraja si¢ na nim product owner i zespét uczestniczacy w projekcie. Na
podstawie priorytetéw, rozmow pomiedzy PO i zespotem wybierane sa historyjki,
ktére zostana zaimplementowane w czasie planowanego sprintu. Historyjki
uzytkownika nie sg oczywiscie dobierane przypadkowo. Na pierwszy ogien ida zawsze
najpotrzebniejsze pod wzgledem biznesowym jednostki backlogu. Dodatkowo zespdt,
bazujac na swoim programistycznym do$wiadczeniu, powinien potrafi¢ wskazac,
ktore jednostki sg od siebie zalezne i bedzie konieczna ich implementacja mimo, iz
majq niski priorytet dla klienta. Co wiecej, wybrane jednostki powinny stanowié

pewna logiczng catos¢.

Dochodzimy tu wtasnie do istoty sprintu. Po kazdym sprincie powinna by¢ juz gotowa
jaka$ cze$¢ produktu, ktédra da sie zaprezentowac wihascicielowi produktu. Musi to by¢

jaki§ podzbiér funkcjonalnoéci widoczny dla uzytkownika produktu. Dlatego na
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poczatku planowania warto, po uzgodnieniu z PO, wyznaczy¢ sobie cel iteracji. Dzieki
temu tatwiej Ci bedzie wybra¢ odpowiednie historyjki uzytkownika. Latwiej tez
przyjdzie przekona¢ PO do wyboru jednostek z mniejszym priorytetem, gdy beda one

konieczne do zrealizowania tego celu.

W backlogu nie powinno by¢ zadan w stylu: projekt bazy danych i jego implementacja.
To NIE jest dziatajaca z punktu widzenia klienta cze$¢ produktu. Duzo lepszym
wyborem dla stworzenia historyjki uzytkownika do backlogu bytoby zadanie
dotyczace implementacji panelu zarzadzania profilem uzytkownika na stronie WWW

i ,,podpiaé pod to” zrobienie bazy danych uzytkownikéw.

Po wyborze historyjki uzytkownika do nastepnego sprintu, zespdt rozbija je (jesli
trzeba) na mniejsze podzadania i szacuje. Nie warto tworzy¢ zadan, ktérych
wykonanie zajmie np. 3 dni jednej osobie. Lepiej roztozy¢ takie problemy na jeszcze
mniejsze czesci sktadowe (oczywiscie nic na site, czasem jest to niemozliwe lub po

prostu bezsensowne).

Tak ,przygotowane” zadania tworza sprint backlog, czyli zestaw rzeczy, ktére
zaimplementujemy w danej iteracji. Sprint backlog stuzy tylko i wylgcznie zespotowi

deweloperskiemu. Prowadzony jest przez zesp6t i tylko on moze nim zarzadzac.

Istnieja jeszcze bardziej rozbudowane koncepcje sprint backlogéw. Czesto np. do
poszczegllnych zadan dopisuje si¢ ich diuzszy opis, ryzyko wystapienia probleméw,
DoD (Definition of Done - co sprawia, ze zadanie uznajemy za zakonczone),

wskazanie zalezno$ci pomiedzy zdaniami itp.

Podczas sprint planning meeting ustalany jest jeszcze czas trwania sprintu
(a doktadniej data jego zakonczenia). Nie powinien on by¢ zbyt dtugi, zazwyczaj trwa
dwa tygodnie. Dzigki tak krétkim iteracjom projekt staje si¢ duzo bardziej
dostosowany do zmieniajacych si¢ wymagan. Jesli uzytkownikom nie spodoba si¢ co$
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w wersji produktu po sprincie, to stracimy tylko jaka$ cze$¢ czasu z 2 tygodni,
a zmiany bedg fatwe do przeprowadzenia. Przy tradycyjnych metodach musielibySmy
poprawiac co$, co kodowalismy np. pét roku wezesdniej. Kazdy sprint powinien zawsze
trwad tyle samo czasu np. dwa tygodnie. Pamie¢taj! Przy doborze zadan do aktualnego
sprintu musisz dostosowac ich liczbe do czasu jego trwania (i dostepnych cztonkéow

zespotu scrumowego). Pomogg Ci w tym story points i estymacja czasowa.
Praca w sprincie

Zesp6t w scrumie pracuje i organizuje si¢ tak, jak tylko chce. Nie ma lidera, nie ma
szefa zespotu. Istnieje jednak kilka regul, ktérych kazdy musi przestrzega¢ i ktore
egzekwowane sa przez scrum mastera. Porzadkuja one prace i ulatwiaja, a wrecz

troche wymuszaja wspolprace.

Zadania do wykonania nie sg na starcie do nikogo przydzielane. Kazdy moze wybraé
sobie dowolne zadanie i je realizowaé. Musi to jednak zaznaczy¢ w sprint backlogu —
przypisujac zadanie do siebie. Wraz z postepowaniem prac wpisuje tam réwniez liczbe
przepracowanych godzin. Czyli pracujemy wedlug wlasnego wuznania, jednak

informujac o tym innych.

Praca nad konkretnymi zadaniami zawiera w sobie analize, projektowanie,
implementacje i testowanie. Dopiero, gdy zostanie przetestowana (pozytywnie) to
zadanie uznajemy za zakonczone. Czesto tez wykorzystuje sie system inspekcji, w
ktorej inny programista sprawdza zrealizowana prace — je$li nie wykryje btedéw,

zadanie mozna zamkna¢. W przeciwnym wypadku idzie ono do poprawki.

W projektach agile stosuje si¢ tez zasade, ktéra glosi, ze kod ma swoje autorstwo, ale
nie ma wilasciciela. Oznacza ona ni mniej, ni wiecej, ze kazdy moze edytowa¢ kod
kazdego cztonka zespotu — kod jest dla wszystkich wspoélny. Aby praca przebiegata
sprawnie stosuje si¢ systemy kontroli wersji np. SVN, Git.
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Czeste zmiany kodu (zmieniaja sie przeciez wymagania, my na nie reagujemy) i jego
wspotautorstwo ma tez swoje minusy. Kod z czasem staje sie coraz mniej przejrzysty,
coraz mniej ,,prosty”. Aby zapobiec tej degradacji jakosci stosuje si¢ refaktoryzacje.
Gdy tylko kod staje sie niezrozumialy nastepuje jego refaktoryzacja, czyli przepisanie
w taki sposob, by znéw stal si¢ prosty. Takie zmiany zajmujg troche czasu, ale

w dluzszej perspektywie daja ogromne profity.

Dokumentacje tworzymy tylko w podstawowym zakresie — spisujemy rzeczy
najbardziej potrzebne. Cata wiedza ,krazy” w zespole przez czesta komunikacje
i wspoétautorstwo kodu. Jako dokumentacje traktuje si¢ réwniez dobrze napisane testy
jednostkowe, ktore w projektach agile s3 podstawg testowania i utrzymywania

produktu w momencie czestych zmian.

Daily scrums

To dzieki dziennym scrumom caly zespo6t kazdego dnia jest na biezaco. Codziennie,
najlepiej o podobnej porze, caly zespdt spotyka sie na kroétky, okoto 15 minutowa
pogawedke, ktorg organizuje scrum master. Kazdy na takim spotkaniu stara sie¢
pokrétce opowiedzied, co zrobit w przeciggu ostatnich 24 godzin, co planuje zrobi¢
dzisiaj i jakie problemy napotkat podczas pracy. Co wazne — na spotkaniu problemy te
NIE sa rozwiazywane. Zainteresowani moga pézniej uméwic sie juz inne spotkanie

skupione na tej kwestii. W ten sposéb nie tracimy czasu wszystkich oséb w zespole.

Spotkania te zazwyczaj odbywaja si¢ przed tablica ze sprint backlogiem. Dzieje si¢ tak
przede wszystkim po to, aby wiedzie¢ o czym rozmawiamy i mdc natychmiast
wprowadzi¢ zmiany, o ktérych mowa. Rozmowa odbywa sie¢ zwykle na stojgco — dzieki
temu nikt nie bedzie marnowat czasu na niezwigzane z tematem pogawedki. Po co to
wszystko? Poniewaz komunikacja w zespole lezy u podstaw scruma, a jej bezposrednia

forma jest najefektywniejsza.
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Sprint konczy sie doktadnie w momencie, ktéry zostal ustalony na spotkaniu
przedsprintowym. Nie przedtuzamy iteracji, nawet jesli nie wykonali$my wszystkich
zadan. Wracaja one z powrotem do backlogu produktu i zazwyczaj sa konczone

W nastepnym sprincie.

Sprint review meeting, czyli demo

Po zakonczeniu iteracji powinni$my mie¢ juz cze$¢ dziatajacego produktu. Mozemy ja
wowczas zaprezentowac jako ,,demo” wszystkim zainteresowanym stronom — udziat
w nim mogg wzigé wszyscy, ktorzy sa udzialowcami projektu. Product owner
przystuchuje si¢ uwagom zainteresowanych, sam tez przyglada si¢ dokladnie
produktowi. Sprawdza, czy zaprezentowana jego cze$¢ odpowiada zatozeniom
ustalonym na poczatku sprintu oraz dostosowuje backlog produktu na podstawie

feedbacku od zgromadzonych interesariuszy.

Sprint retrospective, czyli retrospekcja

Retrospekcja zakoniczonego sprintu robiona jest juz przez sam zespét programistyczny
i product ownera. Analizowane jest to, co poszto zgodnie z oczekiwaniami, a co si¢
nie udato. Staramy sie odpowiedzie¢ sobie na pytania: Co poszto dobrze podczas
ostatniego sprintu? Co mozna poprawi¢ w nastepnym przebiegu? PO uzupelnia
product backlog o nowe historyjki uzytkownika, ktére wyklarowaty sie w czasie

iteracji i prezentacji demo oraz o zadania, ktére nalezy poprawic.

Po retrospekcji mamy poprawiony product backlog, ktéry wykorzystywany jest
w nastepnej iteracji. Ponownie organizowane jest sprint planning meeting.

Rozpoczyna si¢ kolejny sprint.
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Sprintéw mamy tyle, ile potrzeba do ukonczenia produktu. Moze by¢ ich 4, jak i 44.
Wszystko zalezy od wielko$ci projektu i tego, jak bardzo zmienialy si¢ wymagania

w czasie jego trwania.

Za podsumowanie niech nam postuzy prosta lista, ktéra reprezentuje krok po kroku

wszystko to, co najwazniejsze w Scrumie:

e Product owner tworzy product backlog.

e Zespot szacuje jednostki backlogu.

o Zespot wraz z PO wybiera (najbardziej potrzebne) user stories do sprintu.
e Zespoél rozbija user stories na zadania i estymuje je czasowo.

e Programisci przydzielaja sobie zadania i pracuja nad nimi.

e Codziennie odbywa sig krotkie spotkanie scrumowe.

e Po zakonczeniu iteracji prezentowane jest demo.

e Zespdt wraz z PO tworzy retrospektywe przebiegu.

e Product backlog jest uzupetniany.

e Rozpoczyna si¢ kolejny sprint.

Jak widzisz, Scrum nie jest wielce skomplikowany. Jesli zrozumiesz dobrze Manifest
Agile, to stosowanie Scruma stanie sie oczywistoscig. Czy warto stosowaé Scruma?
Na pewno! Swietnie sprawdza si¢ przy tworzeniu i rozwijaniu innowacyjnych

produktow.
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O Przygotuj historyjki uzytkownika.

® Pierwszego dnia sprintu zorganizuj spotkanie planistyczne. Wraz z
zespolem programistycznym przedyskutujcie historyjki o najwyzszym
priorytecie. Wyestymujcie je i jezeli jest taka konieczno$¢, rozbijcie

historyjki zaplanowane na przyszty sprint na mniejsze zadania.

© Kazdego dnia spotykaj si¢ z zespotem na daily scrumach, aby na
biezaco rozwiazywaé watpliwosci zespotu na temat oczekiwac

biznesowych wzgledem tej iteracji.

O Ostatniego dnia sprintu zorganizuj spotkanie demo i zapro$ na nie
gtéwnych interesariuszy Twojego produktu. Wraz z zespotem

przedstawcie, co w tej iteracji udato sie¢ przygotowac.

O Po spotkaniu demo, zastanéwcie si¢ jak zoptymalizowac

wspolprace i proces wytwarzania produktu (retrospekcja).

® Kontynuujcie optymalizacje procesu w trakcie kolejnych iteracji.
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ROZDZIAL 3.

Bez wzgledu na to czy do koordynowania budowy swojego produktu wykorzystasz
Scruma czy inng z dostepnych metodyk, wiekszo$¢ czasu i budzetu zostanie
przeznaczone na jego wytwarzanie. Nie oczekuje si¢ od Ciebie, jako product
managera, zaawansowanej znajomosci dwoch jezykéw programowania, ale
zrozumienie podstawowych poje¢ i narzedzi na pewno utatwi Ci wspotprace

z zespotem programistycznym.

Technologia

Najczesciej wybdr technologii czy konkretnego jezyka programowania nie bedzie
nalezal do zakresu Twoich obowigzkéw. Warto jednak przeczyta¢ podstawowq
dokumentacje, kilka artykutéw lub zapisa¢ si¢ na podstawowy kurs online. Pomocna
okaze sie¢ tez znajomo$¢ podstawowych wad i zalet technologii, z ktérymi pracuje si¢

na co dzien. Jezeli nie wiesz, gdzie szuka¢ materiatow — zapytaj programistéw.

Repozytorium kodu.

Domerdzuj ostatnie zmiany do mastera i wrzu¢ na gita przez pull requesta. Wczedniej czy
pozniej bedziesz miat okazje ustysze¢ podobne zdanie wypowiedziane przez jednego
z programistéw. O co chodzi z tym gitem? Git to system kontroli wersji stworzony
przez Linusa Torvalds’a jako narzedzie wspomagajace rozwoj jadra Linuxa. Mowiac

prostszym jezykiem, kod aplikacji przechowywany jest w zdalnym repozytorium kodu.
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Programista, ktéry pracuje nad nowa funkcja produktu na swoim komputerze po
zakonczeniu prac przesyta swoje lokalne zmiany do centralnego repozytorium, aby
pozostali programisci mogli uwzgledni¢ (a wczes$niej bardzo czesto ocenié
i skomentowa¢) wprowadzone zmiany w kodzie aplikacji przechowywanym na ich

komputerach.

Testowanie

Moze zdarzy¢ sie i czesto sie to dzieje, ze kod napisany przez programiste zawiera
btedy lub psuje wczeéniej wprowadzone funkcje. Dlatego tez, aby zapewni¢ wysoka
jako$¢ tworzonego produktu istotnym elementem procesu wytwarzania jest
testowanie. Testowal oprogramowanie mozna na wiele sposobow. Obowiazkiem
programisty powinno by¢ pokrycie kazdego napisanego fragmentu kodu testami na
réznych poziomach - od testéw jednostkowych poprzez testy integracyjne po testy
regresyjne. Oprécz tego przeprowadza sie testy akceptacyjne (user acceptance tests),
podczas ktérych testowy uzytkownik weryfikuje czy nowy kod spelnia wszystkie
wymagania okres$lone np. w historyjce uzytkownika. Coraz czesciej wprowadza sie¢
réwniez testy automatyczne, ktére uzupetniaja testy manualne. Warto od poczatku

zadbad o wdrozenie standardéw dotyczacych testowania oprogramowania.

Ciagla integracja

Ciagla integracja (CI) to praktyka programistyczna, ktéra rozwigzuje problem
budowania, testowania oraz integracji kodu. Jej zasadniczym elementem jest
pojedyncze, wspotdzielone repozytorium kodu zrédtowego, do ktérego dostep
powinien posiada¢ kazdy programista rozwijajacy produkt. Efektywnos¢ tej praktyki

w duzej mierze zalezy od cztonkow zespotu wytworczego. Programisci wykorzystujac
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mozliwosci repozytorium kodu, muszg integrowaé swoje biezace zmiany regularnie

i czesto — najlepiej kilkakrotnie w ciagu godziny, ale przynajmniej raz dziennie.

Roéwnie istotnym elementem ciaglej integracji jest serwer ciagltej integracji, ktéry musi
posiada¢ dostep do wspodtdzielonego repozytorium kodu. Po co? Aby automatycznie,
bez udzialu czlowieka, sprawdzi¢ czy kazda kolejna zmiana dokonana przez
programiste jest integralna z obecna wersja kodu oraz wszystkimi modyfikacjami
wprowadzanymi przez pozostatych cztonkéw zespotu. W jaki spos6b? W momencie
wyslania przez programist¢ zmian do repozytorium kodu serwer cigglej integracji
samoczynnie wykrywa i pobiera te zmiane, buduje system (produkt) oraz uruchamia
testy. Jezeli wszystkie testy zakonczg sie powodzeniem, serwer automatycznie
informuje zespét o sukcesie (tzw. zielony build). W sytuacji, kiedy przynajmniej jeden
test sie nie powiedzie (tzw. czerwony build), serwer automatycznie ostrzega zespot
(np. poprzez notyfikacje w e-mailu/komunikatorze), a problem powinien zosta¢ jak

najszybciej rozwiazany.

Nalezy tutaj podkresli¢, ze produkt, ktérego kod zZrdédtowy nie jest pokryty
wystarczajacg liczba dobrych testéw (automatycznych), jest kiepskim kandydatem do

ciaglej integracji, a co za tym idzie, do ciaglego dostarczania.

Ciagta integracja rozwigzuje wiele probleméw z zakresu codziennej pracy zespotu
pracujacego nad tym samym produktem. Przede wszystkim ulatwia czasochtonny
i podatny na btedy proces integracji kodu. Z punktu widzenia product managera,
wieksza wydajnos$¢ zespotu wytwoérczego oraz szybsze wykrywanie potencjalnych
bledéw to istotna warto$¢ dodana. Niemniej jednak dobre pokrycie kodu testami oraz
»zielone Swiatlo” od serwera cigglej integracji nie oznacza jeszcze, ze nowa funkcja w

postaci kodu napisanego przez programiste, moze pojawi¢ si¢ w Srodowisku

130



produkcyjnym. A przeciez bez szybkiego dostarczenia nowej wersji produktu
uzytkownikom, nie jeste$my w stanie uzyska¢ informacji zwrotnej. Kolejna praktyka,
ktora zblizy nas do tego celu, a swe podstawy opiera na prawidtowo wdrozonej ciagtej

integracji jest ciagte dostarczanie.

Ciagle dostarczanie

Ciagle dostarczanie (ang. continuous delivery) jest praktyka programistyczng, gdzie
zesp6él wytwarza oprogramowanie w krotkich cyklach (np. dwutygodniowych
sprintach), posiadajac caly czas pewno$¢, ze kazda kolejna zmiana w kodzie, bez
wzgledu na jej rozmiar, moze zosta¢ wydana (zaprezentowana uzytkownikowi
koncowemu) w dowolnym momencie. Gtéwnym celem continuous delivery jest

szybsze i czestsze budowanie, testowanie oraz wydawanie oprogramowania.

Wyzej wymienione etapy, takie jak budowanie czy testowanie oprogramowania, sg
sktadowymi tzw. procesu wdrazania (ang. deployment process). Zawiera on w sobie
wszystkie etapy, ktére musza zosta¢ pozytywnie zakonczone dla kazdej zmiany
wprowadzonej przez jakiegokolwiek cztonka zespotu, aby zesp6t miat pewnos¢, ze
zmiana ta moze zostal bezpiecznie opublikowana na $rodowisku produkcyjnym.
Poziom skomplikowania i liczba etapéw samego procesu wdrazania bedzie inna dla
réznych zespotéw, produktéw i organizacji, jednakze przede wszystkim powinien on

by¢ powtarzalny, a wiec w duzej mierze zautomatyzowany.

Dobry proces wdrazania oprogramowania na produkcje powinien sktada¢ sie z co
najmniej kilku etapéw. Bardzo czesto jednym z kolejnych krokéw sprawdzajacych sa
testy regresywne lub wydajno$ciowe, przeprowadzane z wykorzystaniem Srodowiska
jak najbardziej zblizonego do $rodowiska produkcyjnego (np. Srodowisko
stagingowe). Podejscie takie pozwala na jak najszybsze wykrycie ewentualnych

bledéw i probleméw. Jednocze$nie, tak samo, jak w przypadku ciaglej integracji,
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zespél powinien otrzymywac¢ automatycznie informacje zwrotna w razie

jakiegokolwiek niepowodzenia (np. poprzez notyfikacje w e-mialu/komunikatorze).

Tak jak ciaggla integracja nie ma wigkszego sensu bez kodu Zrodiowego pokrytego
wystarczajaca liczba dobrych testow jednostkowych, tak ciggle dostarczanie jest
bezuzytecznie bez prawidlowo wdrozonej ciaglej integracji oraz dodatkowo
warto$ciowych testow wyzszych pozioméw. Co wiecej, aby méc w petni wykorzystaé
zalety ciggtego dostarczania, proces wdrazania musi by¢ wystarczajaco rozbudowany,
a zarazem powtarzalny — wszystkie jego etapy powinny zosta¢ w jak najwiekszym
stopniu zautomatyzowane. Automatyzacja pozwala na wyeliminowanie potencjalnych

btedéw spowodowanych czynnikiem ludzkim.

Czy product manager odpowiedzialny za sukces produktu moze czerpac jakiekolwiek

korzysci z wdrozenia continuous integration oraz continuous delivery?
Szybsza informacja zwrotna od uzytkownikéw

Jedna z gtéwnych zalet stosowania powyzszych praktyk jest z catg pewno$cig szybszy
feedback. Musisz pamietaé, ze to, co Ty uwazasz za ,dobre” dla Twoich
uzytkownikéw, niekoniecznie moze okazaé si¢ prawdg. Szybsze uzyskanie informacji
zwrotnej pomoze Ci przekonac sie, czy idziesz w dobrym kierunku, czy jednak nalezy
dokona¢ zmiany. OczywiScie, wczesniejsze zdefiniowanie hipotez poprzez wywiady,
testy czy prototypy bedzie bardzo pomocne. Nic jednak nie zastapi szczerej opinii

uzytkownika po skorzystaniu z nowej wersji produktu.
Redukcja czasu i oszczednos$¢ pieniedzy

Szybsza informacja zwrotna od uzytkownikéw stanowi konkretng wartos¢
w odniesieniu do przysztych decyzji. Co w przypadku, gdy okaze sie, ze funkcja, nad

ktorg pracowate$/as z zespotem przez ostatnie kilka miesiecy wcale nie jest
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potrzebna? Stracisz z cata pewno$cia mndstwo czasu i pieniedzy. Dostarczajac warto$é

stopniowo i iteracyjnie, szybciej dojdziesz do prawidtowego rozwiazania problemu.
Tworzenie produktéw wyzszej jakoSci

Prawdopodobnie jako$¢ nie zawsze jest dla Ciebie priorytetem, ale na pewno zgodzisz
sie¢ ze mna, ze jest ona rownie wazna jak funkcjonalnosci, ktére Twoéj produkt oferuje.
Ciagte dostarczanie pozwala na to, aby Twoja ustuga byta caly czas dostepna, a takze
przektada sie na mniejszg liczbe btedow, na ktére napotkajq uzytkownicy. Brak btedow
przeniesie si¢ na wigkszy poziom zadowolenia, a to z kolei na wigksza liczbe polecen

produktu i wieksze prawdopodobienstwo sukcesu.

Niewatpliwie prawidtowe wdrozenie ciagtej integracji i ciagltego dostarczania wymaga
sporej iloci czasu i pieniedzy. Bardzo czesto pociaga za soba réwniez wiele zmian na
poziomie zespotu, a nierzadko organizacji. Niemniej jednak jest to gra warta §wieczKki:
szybsza informacja zwrotna od uzytkownika, wieksza produktywnosc¢ i efektywnos$é
zespolu wytworczego, wzrost jako$¢ oraz wigksza satysfakcja uzytkownikéw to tylko

niektére z korzysci, ktérych praktyki te dostarczajg.
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CZESC VL

To juz praktycznie koniec naszej wspolnej podrézy przez S$wiat zarzadzania
produktami. W ostatniej czeéci podrecznika poznasz najpopularniejsze narzedzia,
z ktérych korzystaja produktowcy w firmach informatycznych oraz rekomendowane

przez nas propozycje ksiazek, ktére pozwola Ci si¢ dalej rozwijac.
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ROZDZIAL 1.

o Slack (www.slack.com) — kombajn do komunikacji zespotowej. Na co dzien
wykorzystywany przez nas samych. Goraco polecamy!

e Mattermost (www.mattermost.pl) — alternatywa dla Slacka.

e Skype (www.skype.com), Google Hangouts (www.hangouts.google.com) —
idealne do przeprowadzania wideokonferencji i udostepniania ekranu.

e Webex (www.webex.com), GoToMeeting (www.gotomeeting.com) — ptatne

alternatywy dla Skype’a, jezeli zalezy Ci na gwarancji niezawodno$ci.

e Trello (www.trello.com) — proste i intuicyjne narzedzie do zarzadzania product
backlogiem i nie tylko. Wykorzystywane przez Product Crew do zarzadzania
naszymi inicjatywami, polecamy!

e Asana (www.asana.com) - bardziej zaawansowana alternatywa dla Trello
zdobywajaca coraz wigksze grono uzytkownikéw.

o JIRA (www.atlassian.com/software/jira) - potezne narzedzie od firmy
Atlassian. Polecamy dla bardziej skomplikowanych projektow oraz duzych

organizacji.
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Excel = (www.products.office.com/en/excel) -  arkusz  kalkulacyjny,
umozliwiajacy dostosowanie gotowych szablonéw roadmap lub tworzenie ich
od zera.

Aha! (www.aha.io) — zaawansowane narzedzia dla product manageréw,
wspierajace tworzenie i zarzadzanie roadmapa, backlogiem, wdrozeniami.
Product Plan (www.productplan.com), Roadmank (www.roadmunk.com),
ProdPad (www.prodpad.com) - alternatywy dla Aha! zawierajace mniej
funkcjonalnosci.

Jira Portfolio (www.atlassian.com/software/jira/portfolio), ~Confluence
(www.atlassian.com/software/confluence) - dodatki do Jiry Atlassiana,
wspierajgce  zarzadzanie = wysokopoziomowe, tworzenie  roadmap

i przechowywanie dokumentacji projektowe;.

Crazy Egg (www.crazyegg.com), Clicktale (www.clicktale.com), Mouseflow
(www.mouseflow.com), HotJar (www.hotjar.com) — narzedzia do nagrywania
zachowan uzytkownikoéw, $ledzenia ruchu gatek ocznych (ang. eye tracking),
ruchu i kliknie¢ myszki (ang. mouse tracking i click maps) oraz tworzenia map
cieplnych (ang. heatmaps).

Uxeria (www.uxeria.com), testuj.pl (www.testuj.pl) — dedykowane narzedzia
do zdalnych testéw z uzytkownikami.

LiveChat (www.livechatinc.com), Intercom (www.intercom.io), Olark
(www.olark.com) - narzedzia do komunikacji z klientami (czaty online).
Przeglad komunikacji z klientami i ich zapytan jest bardzo cenna wiedza dla

dziatu produktowego.
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UXpin (www.uxpin.com), Axure (www.axure.com), Balsamiq

(www.balsamiq.com) — narzedzia do tworzenia makiet i prototypow.

Google Analytics (Www.google.com/analytics), Mixpanel
(www.mixpanel.com), Kissmetrics (www.kissmetrics.com) — narzedzia do
analityki internetowej, $ledzenie ruchu, konwersji, wskaznikow efektywnosci
produktu.

Periscopedata (www.periscopedata.com), PowerBI
(www.powerbi.microsoft.com) — narzedzia do analizy danych i metryk

biznesowych.

GitHub (www.github.com) — bez dwoch zdan numer jeden na $wiecie.
BitBucket (www.bitbucket.org) — alternatywa od firmy Atlassian. Pozwala,
w przeciwienstwie od GitHub’a, na posiadanie prywatnych projektow

w wersji darmowe;j.
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ROZDZIAL 2.

Pie¢ wymienionych ponizej pozycji to prawdziwy kanon tworzenia i rozwijania
innowacyjnych produktéow. Cho¢ od ich wydania mineto juz czesto kilka lat, to metody
i techniki w nich zawarte caly czas sa w wielu miejscach nowoscia, ktéra po

skutecznym wdrozeniu zmienia si¢ w objawienie.

Wiekszo$¢ z tych tytuldw mocno odwotuje sie do startupéw (stamtad idzie tzw.
kaganek o$wiaty), ale ich merytoryka sprawdzi sie w kazdym produktowym
Srodowisku nastawionym na innowacje. Kazda z nich stanowi poglebienie wiedzy

zawartej w poprzednich rozdziatach naszego podrecznika.

Ksiazka Erica Riesa to doskonate wprowadzenie do wspotczesnej filozofii tworzenia
innowacyjnych produktéw opartych o nowe technologie. Na podstawie wiasnych
i zebranych doswiadczen Eric zaproponowal rewolucyjny sposéb mys$lenia o
rozwijaniu innowacji — metode Lean Startup. Opiera si¢ ona na zalozeniu, ze (prawie)
wszystkie nasze pomysly to hipotezy, ktére mozesz sprawdzi¢ tylko poprzez
eksperymentowanie na prawdziwym rynku. Im szybciej przeprowadzasz
eksperymenty potwierdzajace / obalajace hipotezy, tym wigksza masz szanse¢ na
sukces startupu. Ksigzka zupelnie zmienia sposéb patrzenia na rozwijanie produktu.
Nie jest natomiast instrukcja krok po kroku i praktycznym przewodnikiem. Ja

zaliczam takie tytuly do kategorii ksigzek ,filozoficznych”. Po jej przeczytaniu nie
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stworzysz od razu miliardowego jednorozca, ale dzieki niej zmieni si¢ Twoje

postrzegania $wiata, ktére jest do tego niezbedne.

Do wymy$lania i analizy pomystéw na produkt §wietnie nadajq si¢ szablony modeléw
biznesowych. Jednym z najlepszych jest Business Model Canvas stworzony przez
Alexa Osterwaldera i Yvesa Pigneura. Pokazuje na jednej kartce jaka wartosc¢
oferujemy klientom, kim oni sg, jak si¢ z nimi kontaktujemy, w jaki sposéb
dostarczamy produkt, jakie czynnosci wykonujemy i jakich zasobéw potrzebujemy,
aby go wytworzy¢, z kim w tym celu wspotpracujemy, jakie sa nasze zréddia
przychodéw i jakie ponosimy koszty. Ksiazka ,Tworzenie modeli biznesowych.
Podrecznik wizjonera.” omawia jak wykorzysta¢ szablon BMC do projektowania
i analizy pomystéw na produkt. Znajdziesz w niej duzo praktycznych wskazowek oraz

przyktadéw modeli biznesowych znanych produktéw/ustug.

Kolejna ksigzka pokazuje jak tworzy¢ produkty w oparciu o dane. Podejmujac decyzje,
potwierdzajac/obalajac  hipotezy warto opiera¢ si¢ na faktach, a nie tylko
przypuszczeniach. W innowacyjnych produktach tymi faktami sa odpowiednio
dobrane wskazniki. ,Metoda Lean Analytics” otworzyla zupelnie nowy rozdziat
w postugiwaniu sie wskaznikami przez product manageréw i przedsiebiorcow.
Ksigzka zawiera wiele praktycznych przyktadéw i propozycji jak wykorzystaé

przedstawiong metode w swoim produkcie.
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Podejmujac decyzje warto opierac si¢ na danych. Co jednak zrobi¢ w przypadku, gdy
tych danych brakuje? W produktach innowacyjnych, na etapie wymys$lania
i projektowania rozwigzan to przeciez standard. Trzeba pami¢ta¢, ze odbiorca naszego
produktu nie jest excel, ale odczuwajacy cztowiek. PowinniSmy takze zda¢ si¢ na
intuicje i nieszablonowy sposéb tworzenia. Kreatywno$¢ nie oznacza jednak
chaosu! Do projektowania produktéw i ustug warto wykorzysta¢ uporzadkowany
proces Service i Design Thinking. , This is service design” jest jedna z najlepszych
ksiazek o kreatywno$ci w tworzeniu produktéw. Poznasz w niej mase ¢wiczen, ktére
mozesz wykonac ze swoim zespotem, by lepiej wczu¢ sie¢ uzytkownika i zaproponowac
ustuge lub produkt trafiajacy w jego potrzeby. Niestety, ksigzke mozna przeczytaé

tylko po angielsku.

Pozycja Mariusza Chrapko o zarzadzaniu projektami, dobrych praktykach
wytwarzania oprogramowania i zwinnego podejscia do tworzenia produktéw. Autor

taczy teorie z praktyka, przez co ksiazke czyta si¢ bardzo przyjemnie.
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Drogi czytelniku. Dziekujemy Ci za zakupienie naszego podrecznika. Oprécz tego, ze
zainwestowate$ we wlasng wiedze, przyczynite$ si¢ réwniez do rozwoju polskiego

bloga o zwinnym zarzadzaniu produktami. Niech produktowa moc bedzie z Toba!

Ekipa ProductVision.pl (https://productvision.pl)
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