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PRAKTYCZNE METODY PRACY
NAD FUNKCJONALNGOSCIA
STRON WWw

www.uselab.pl

WsSréd wielu przedsigbiorcow panuje przekonanie, ze kluczowe w
obecnych czasach dla powodzenia ich biznesu jest posiadanie
funkcjonalnej (uzytecznej) strony www.

Funkcjonalnej czyli takiej, ktéra w optymalny sposob realizowa¢ bedzie
cele uzytkownikéw, jednoczesnie skutecznie wspomagajgc dziatanie
naszego biznesu - czy to poprzez sprzedaz naszych produktéw i ustug,
pozyskiwanie nowych Kklientéw, czy wpieranie kreowania wizerunku
naszej firmy.

Jednoczesnie w bardzo wielu przypadkach przedsiebiorcy wdrazajgc
nowag strong www, czy ustugi dostepne w sieci, zdajg sie jedynie na
pomoc zewnetrznych specijalistow lub agencji interaktywnych. O tyle jest
to zte podejscie o ile, bedziemy od samego poczatku bardzo aktywnie
wspotpracowali z agencja przy definiowaniu kluczowych aspektéw
komunikacji on-line czyli szukaniu odpowiedzi na takie pytania jak:

* jaki jest model biznesowy naszej firmy/produktu?

* kto jest naszym odbiorcg i jakie ma potrzeby?

* w jaki spos6b nasza strona www zaadresuje te potrzeby czyli jakie
funkcjonalnosci bedziemy oferowac?
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“Visual Thinking” czyli metody
projektowe nie tylko dla
projektantow

Ponizej przedstawiam, kilka metod warsztatowych, ktére z powodzeniem
stosuje w pracy projektowej, zaréwno dla duzych miedzynarodowych
korporaciji, jaki i matych firm. Sg to projekty, w ktérych miatem okazje
pracowa¢ z przedstawicielami zarzaddéw firm telekomunikacyjnych,
bankéw jak i mtodymi przedsiebiorcami majgcymi pomyst na aplikacje na
iphone.

Metody, ktore prezentuje tgczga w sobie podejscie projektowe (praca
warsztatowa, story telling), z elementami klasycznych, biznesowych
metod analizy, skutecznie w sobie tagczac te dwa wydawatoby sie rézne
Swiaty. To wtasnie fakt, ze przedstawione ponizej metody skupiajg sie na
poznaniu i zrozumieniu perspektywy klienta sprawia, ze jest to Swietna
metoda angazowania wszystkich os6b majgcych wptyw na projekt
(marketing, IT, sprzedaz, finanse, agencja).

Dzieki zaangazowaniu multidyscyplianarnych zespotow, potgczeniu
wiedzy i réznych perspektyw z narzedziami do tej pory wykorzystywanymi
tylko przez projektantéw, jestesmy w stanie tworzyé innowacyjne
produkty, zorientowane na potrzeby klienta. A w dzisiejszych czasach to
jedyna droga do osiggniecia sukcesu rynkowego.

Definiowanie odbiorcy i propozycji
wartosci

Jednym z fundamentalnych pytan jakie nalezy sobie zadaé jest
oczywiscie: kto jest naszym klientem, czym charakteryzuje sie nasz
produkt i czym bedziemy wyrdznia¢ sie od konkurencji. Wiekszos¢ oséb
od razu zacznie mys$le¢ w kategorii grup docelowych, listy
funkcjonalnosci i analizy konkurencji. Jest to oczywiscie bardzo dobry
poczatek i takie dane sg niezbedne dla skutecznego projektowania.
Jezeli jednak chcemy zaprojektowac¢ uzyteczng strone www dostosowang
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do potrzeb klienta, warto stosowa¢ metody “User Experience Design”.
Jednym z flagowych narzedzi w ramach tej filozofii projektowej sg tak
zwane persony, czyli metoda tworzenia archetypowych modeli
uzytkownikéw, czyli opisow naszych klientowi i sposobu w jaki korzystajg
z naszych produktéw.

Gdy juz odpowiemy sobie na pytanie kto jest naszym klientem i jakie sg
jego potrzeby warto zdefiniowa¢ sobie tzw. Value Proposition naszego
produktu. Wg Mohana Sawhneya, “value proposition” to odpowiedZ na
takie pytania jak:

* kto jest odbiorcg ustugi?

* jaki jest potrzeba / problem uzytkownika jaki chcemy rozwigzaé?
* w jaki sposéb obecnie rozwigzywany jest problem (konkurencja)?
* jakie wartos¢ dajemy uzytkownikowi?

* wczym jestesSmy lepsi od konkurencji?

Swietnym narzedziem wspierajgcym zdefiniowanie Value Proposition jest
wykorzystanie tzw. “Value Proposition Canvas”, stworzone przez Alexa
Ostervaldera (Rys. ponizej). W swojej praktyce wielokrotnie
wykorzystywatem to narzedzie do pracy w wieloosobowych,
multidysplinarnych zespotfach projektowych. Do tego celu drukowatem
rysunek w duzym formacie (najlepiej AO), wieszatem na dobrze widocznej
i dostepnej dla wszystkich $cianie, a nastepnie stosujac klasyczne
techniki burzy mdzgow wspdinie staraliSmy odpowiedzie¢ sobie na
kluczowe dla nas pytanie, odpowiedz umieszczajgc w odpowiednich
obszarach rysunku za pomoca kolorowych samoprzylepnych karteczek.
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Propozycja wartosci

Perspektywa klienta

Oferowane Sposoby na Co sprawia, ze | Gtbwna
przez nas ustugi | zrost satysfakcji | jest szczesliwy | potrzeba
klienta klienta / spos6b
jej obecnego
rozwigzania
Sposoby Jego frustracje
niwelowania
frustracji

Rys. 1

Jak widac¢ na rysunku “Value Proposition Canvas” sktada sie z dwéch
gtbwnych obszardw:

* Perspektywy klienta i propozycji wartosci jakie oferuje mu nasz
produkt.

W ramach perspektywy klienta nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytanie jaka
jest gtdbwna potrzeba / problem klienta oraz w jaki sposdb obecnie go
rozwigzuje (Job to be done). Nastepnie przeanalizowac co jest wazne dla
klienta w tym procesie:

* Co powoduje jego frustracje oraz co sprawia, ze jest szczesliwy?
Gdy juz zdefiniujemy w jaki sposéb obecnie realizowana jest
potrzeba klienta (lub odkryjemy, ze na rynku wystepuje luka), warto
przeanalizowa¢ w jaki sposdb nasz produkt wspierac bedzie
proces rozwigzywania problemu. Czy w ramach oferowanych ustug
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jesteSmy w stanie zniwelowac frustracje klienta oraz czy mozemy
zaproponowac takie ustugi, ktére bedg w bezposredni sposdb
wptywac na wzrost satysfakcji.

Co jest potrzebne do przeprowadzeniu warsztatu:

* wydrukowane Value Proposition Canvas (duzy format)
* ZzOtte karteczki
* czas: min. ok 2-8h.

Wiecej na temat Value Proposition Canvas: http://
www.businessmodelalchemist.com/2012/01/the-customer-value-
canvas-v-0-8.html

Definiowanie modelu biznesowego:
Business Model Canvas

Czesto na poziomie definiowania produktu / ustugi, stajemy przed
pytaniem jaki w zasadzie ma by¢ model biznesowy projektowanego
produktu? Na czym powinniSmy zarabia¢, gdzie budowaé przewage
konkurencyjng w jaki sposdb bedziemy sie komunikowac z klientami itp.
Mozna by powiedzie¢, ze z punktu widzenia projektanta takie pytanie nie
majg bezposredniego wptywu na projekt (design), ale doswiadczenie
wielu projektéw (zaréwno tych zakonczonych porazka jak i sukcesem)
wskazuje, ze kluczowe poznanie jest catego kontekstu produktu — takze
biznesowego.

Bardzo skutecznym narzedziem analizy i tworzenia nowych modeli
biznesowych jest metoda opracowana Alexa Ostervaldera - Busienss
Model Canvas, szerzej opisana w wydanej niedawno w Polsce ksigzce
("Tworzenie modeli biznesowych - podrecznik wizjonera”). Mimo, iz jest to
narzedzie bardziej biznesowe - doskonale nadaje sie, do projektowania w
duch UX Design.

Analogicznie do Value Proposition Canavas, mozna jg wykorzystywac
podczas grupowych warsztatow projektowych, wieszajgc jej duzy wydruk
na $cianie i uzupetniajgc poszczegdlne obszary karteczkami.
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Rys. 2

Tym razem rysunek jest podzielony jest na 9 gtdwnych obszaréw
obejmujgcych takie aspekty jak:

segmenty klientow (Customer Segments)

propozycje wartosci dla kazdego z nich (Value Proposition - warto
potaczy¢ z Value Proposition Canvas)

kanaty jakimi bedziemy sie z nimi komunikowaé (Channels)

oraz relacje w ramach poszczegolnych z nich (Customer
Relationships)

Uzupetniajac to o sposoby generowania przychodow (Revenue Stream)
uzyskujemy obraz produktu / ustugi jaki widzg klienci.

Chcac w petni zobrazowa¢ model biznesowy projektowanej ustugi nalezy
odpowiedzie¢ sobie na dodatkowe pytania obejmujgce takie aspekty jak:

jakie czynnosci musimy wykonaé¢, aby uruchomi¢ ustuge (Key
activities)?

co jesteSmy w stanie zrobi¢ wewnatrz organizacji (Key resources)?
do czego potrzebujemy wsparcia partneréw (Key partners)?

jaka bedzie struktura kosztowa (Cost)?
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Dzigki zobrazowaniu tego wszystkiego na jednej duzej kartce papieru w
klarowny sposéb mozemy przeanalizowac catos¢ modelu biznesowego, a
takze wprowadza¢ w nim modyfikacje, wizualizujgc i testujac rézne
sposoby sprzedazy komunikacji, dystrybucii itp.

Dzieki warsztatom z wykorzystaniem tej metody jesteSmy w stanie jasno
zdefiniowaé model biznesowy produktu, a takze zapewni¢ zrozumienie

i akceptacje w ramach zespotu wszystkich aspektéw biznesowych
projektowanego produktu.

Co jest potrzebne do przeprowadzeniu warsztatu:

* wydrukowane Business Model Canvas

* ZOfte karteczki

* czas: min. ok 2-8h

* wiecej na temat metody i mozliwos¢ sciggniecia rysunku w PDF do
wydruku: http://www.businessmodelgeneration.com

Definiowwanie funkcjonanosci:
Analiza sciezki doswiadczenia
uzytkownika

Metodg, ktéra w jasny sposdb pomaga zobrazowaé w jaki sposéb klient
wchodzi w interakcje z naszym produktem / ustuga / strong www jest tzw.
analiza Sciezki doswiadczenia uzytkownika (ang. Customer expierience
journey). Moze nam w tym poméc wykorzystanie Customer Experience
Journey Canvas, czyli narzedzia pochodzgcego z metodyk tzw. Service
Design, czyli projektowania ustug.

Analogicznie do poprzednich metod wieszamy na Scianie wydrukowany
rysunek, na ktérym zaznaczymy posrodku linie (tzw. Line of invisbility).
Powyzej tej linii za pomoca karteczek staramy sie opowiedzie¢ doktadnie
historie korzystanie z naszej ustugi z punktu widzenia uzytkownika.
Bardzo wazne jest, aby na tym etapie stworzy¢ realny scenariusz i krok
po kroku wypisa¢ wszystkie czynnosci jakie wykonuje nasz klient, wraz ze
wskazaniem jakie emocje temu towarzyszg (np. nieche¢ do pozostawienia
danych osobowych lub rados¢, gdy dostaje znizke na kolejny zakup)
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Jezeli projektujemy ustuge dostepna w réznych kanatach komunikacii
(cross channel design) warto oznaczy¢ kanaty w jakich wykonywane sg
poszczegdblne czynnosci (np. www, mobile, POS).

Nastepnie nalezy sprobowac¢ pogrupowac karteczki w wieksze grupy
reprezentujgace wieksze grupy czynnosci (np. wyszukiwanie,
podejmowanie decyzji, zakup, uruchomienie ustugi).

W momencie, gdy mozemy w jasny sposdb zobrazowac¢ w jaki sposob
uzytkownik realizuje swoj scenariusz interakcji z naszym produktem,
zaczynamy analizowa¢ w jaki sposéb nasza ustuga bedzie wspierac
potrzeby klienta, widoczne na kanwie powyzej linii. W tym celu za
pomoca karteczek staramy sie ponizej linii wskazaé wszystkie procesy,
funkcjonalnosci jakie musimy zapewni¢ w naszej ustudze. Dzigki temu, ze
w poprzednim kroku analizowaliSmy kontekst uzycie (kanat, emocje)
jestedmy w stanie wskazac jakie konkretne funkcjonalnosci i w jakich
kanatach powinnismy zapewnic, aby wspomoc pozytywne doswiadczenia
w korzystanie z naszego produktu / strony www.

Rys. 3 http://www.servicedesigntools.org/
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Co jest potrzebne do przeprowadzeniu warsztatu:

* wydrukowane Customer Expierience Canvas
* kolorowe karteczki
* czas: min. ok 2-8h

Wiecej na temat metody: http://www.servicedesigntools.org/tools/
35

Podsumowanie

Projektujac nowg strone internetowa firmy, czy ustuge dostepng on-line,
warto pamietac o tym, ze sama warstwa graficzna jest tylko wynikowg
tego co chcemy zrealizowaé. Oczywiscie wazne jest, aby warstwie
projektowania architektury informaciji i kreacji graficznej stosowaé sie do
aktualnie obowigzujgcych standardéw uzytecznosci (ang. Webusability),
ale z perspektywy osoby od wielu lat doradzajgcej w tym obszarze,
musze stwierdzié¢, ze 80% bftedéw serwiséw internetowych wynika
wtasnie ze ztej diagnozy poczatkowej i btednego zdefiniowania
uzytkownikow i ich potrzeb.
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