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  Opinie o książce


  Najwyższy czas, aby ktoś wyzwolił mapy drogowe produktu spod jarzma modelu kaskadowego i uczynił je takimi narzędziami komunikacji strategicznej, jakimi rzeczywiście powinny być. McCarthy i spółka rozwikłali, jak to zrobić.


  — Steve Blank, autor książki "Podręcznik start-upu. Budowa wielkiej firmy krok po kroku"


  Ukierunkowana tematycznie mapa drogowa jest współcześnie jedynym odpowiednim planem działania. Ta książka, skupiając się na wartości dodanej zamiast na cechach produktów i datach, przywraca mapom drogowym produktu ich użyteczność.


  — David Cancel, prezes zarządu, Drift


  Mapy drogowe produktu są ważne. Bez dobrze przemyślanej strategii nie da się rozwinąć sprawnej firmy, a mapa drogowa produktu pozwala jasno taką strategię wyłożyć. Ta książka tłumaczy w prosty sposób, jak opracować kluczowe kompontenty mapy drogowej, przegląd problemów, propozycje wartości oraz obszary zainteresowania klienta.


  — Jeffrey Bussgang, komplementariusz, Flybridge Capital


  Mapy drogowe produktu wypełniają lukę pomiędzy zwinną taktyką działania a strategią firmy. Ta książka jest lekturą obowiązkową dla wszystkich pracowników mojego zespołu, mogę ją polecić wszystkim liderom zespołów ds. wytwarzania oprogramowania.


  — Samuel Clemens, wiceprezes ds. zarządzania produktem, InsightSquared


  Jeśli postąpisz zgodnie z genialnymi poradami, które przedstawiono w tej książce, rozważnie zaprojektowana mapa drogowa sprawi, że Twoja strategia produktu zostanie ukierunkowana bezpośrednio na klientów. Pozwoli Ci to zmienić swoje podejście ze standardowego „patrzcie na nas i na to, co robimy” na „rozumiemy, z czym się mierzycie, i możemy wam pomóc”. Mapa drogowa stanie się strategicznym atutem konkurencyjnym Twojej firmy.


  — Jared Spool, prezes i założyciel UIE


  Mapa drogowa jest jednym z najważniejszych narzędzi, których jako liderzy produktu używamy do kierowania naszą strategią, lecz poprawne posługiwanie się nią stanowi zarazem niemałe wyzwanie. Książka ta prezentuje ogrom doświadczeń, dostarczających praktycznych porad i historii z życia, które pomogą Ci się rozwinąć.


  — Vanessa Ferranto, dyrektor ds. produktu The Grommet


  Każda strona tej znakomitej książki zawiera mnóstwo przydatnych informacji. Poza tym gdyby tylko rozdział 7. o priorytetyzacji był krótszy, wytatuowałbym go sobie na ramieniu.


  — Tim Frick, prezes Mightybytes, autor książki "Designing for Sustainability"


  Ta książka jasno wyraża, czym mapa drogowa powinna i — co ważniejsze — nie powinna być, aby móc powiązać wizję produktu z problemami, które muszą zostać rozwiązane, aby ją zrealizować. To obowiązkowa lektura dla osób zajmujących się rozwojem produktu. Na tym jednak nie koniec. Każdy, kto pracuje w zorientowanej na produkt organizacji, powinien przeczytać tę książkę, tak aby cały zespół mógł skoordynować swoje działania wokół tego ważnego narzędzia.


  — Ryan Frere, wicedyrektor ds. produktu Flywire


  Jest to pierwsza książka na temat tworzenia map drogowych produktu, którą mogę z całego serca polecić moim studentom. Koniec z angażowaniem się w rozwój niezweryfikowanych funkcji — nadszedł czas komunikowania postępów w zakresie rozwiązywania problemów.


  — Melissa Perri, prezes ProdUX Labs i założycielka Product Institute


  Mapy drogowe produktu są od dawna błędnie postrzegane jako narzędzia prognostyczne, podczas gdy ich rzeczywistym zadaniem jest prezentowanie wizji produktu. Ta książka stawia sprawę jasno, dlatego jest obowiązkową lekturą dla liderów produktów, mających wizję, którą warto się podzielić! Mapa drogowa produktu wreszcie ukazana jest jako nieodłączna część zwinnej metodyki, która pozwala upewnić się, czy dany problem rzeczywiście warto rozwiązywać!


  — Lisa Long, wicedyrektor ds. innowacji i zarządzania produktem, Telenor


  PRZEDMOWA


  „Żadna mapa drogowa nie przetrwa starcia z rzeczywistością”.


  To porzekadło — z zupełnie niewłaściwych powodów — od lat cieszy się popularnością w kręgach związanych z zarządzaniem produkcją.


  Mapy drogowe poddawane są silnemu ostrzałowi krytyki. Często są obwiniane o wyznaczanie nierealnych terminów i wywoływanie tzw. marszów ku klęsce, o przegapianie okazji rynkowych i o rozwijanie funkcji, które okazują się przestarzałe, zanim jeszcze napisze się choćby linijkę kodu.


  Kiedy zaczynałam karierę menedżerki produktu, mapę drogową powszechnie postrzegano jako listę życzeń, wymieniającą funkcję za funkcją, opisującą zawartość wydania i określającą daty dostaw z takim wyprzedzeniem, na jakie pozwalała wielkość arkusza kalkulacyjnego. Moja własna mapa drogowa była dziełem sztuki — grającym i trąbiącym, dynamicznym arkuszem, który zdecydowanie zachwycił moich przełożonych, ale był koszmarem dla programistów i zupełnie mnie zawodził co kwartał, kiedy w pocie czoła musiałam go aktualizować, aby odzwierciedlić w nim wszystko to, czego nie udało nam się dostarczyć.


  Co więcej, postanowiłam nawet podrasować ten arkusz wizualnie i udostępnić go innym do pobrania. Sądziłam wówczas, że jestem pomocna, ale napędziło to jedynie trend tworzenia estetycznych, lecz ostatecznie zdradzieckich map drogowych.


  Relikty tego okresu wciąż są wszechobecne: wystarczy wpisać w wyszukiwarce obrazów Google hasło product roadmap, aby zobaczyć, co mam na myśli.


  Mapa drogowa w starym stylu nie przystaje jednak do współczesnego procesu rozwoju oprogramowania. Jednocześnie nowoczesna mapa drogowa z założenia nie powinna przetrwać starcia z rzeczywistością.


  Podobnie jak prototypy i MVP są z reguły odrzucane w wyniku sesji badawczych z udziałem pierwszych klientów, mapa drogowa ma zmieniać się w miarę zdobywania wiedzy.


  Twoja mapa drogowa produktu jest prototypem strategii.


  Jest ona kluczem do harmonizowania wizji. Jest ciągle zmieniającą się pomocą komunikacyjną — tą jedną rzeczą, wokół której Twój zespół może się skoncentrować i którą ma się kierować.


  W tej książce Bruce, C. Todd, Evan i Michael wreszcie kładą kawę na ławę. Mapa drogowa jest potężnym narzędziem komunikacji, które przynosi korzyści nie tylko liderom produktu i ich zespołom, ale także całej firmie i metodom porozumiewania się w niej.


  Autorzy ułatwili nam wszystkim życie, gromadząc informacje o absolutnie najlepszych praktykach, stosowanych przez zorientowane na produkt firmy z całego świata, i zestawiając je tak, abyś mógł, jako specjalista rozwoju produktu, tworzyć i doskonalić takie mapy drogowe, która pomogą Ci śmiało kroczyć naprzód zamiast Cię krępować.


  To pierwsza książka, która ukazała mapę drogową produktu nie tylko jako dokument, lecz także jako narzędzie przywództwa.


  Stało się to w idealnym momencie. Jako współzałożycielka Mind the Product i organizatorka odbywających się na całym świecie wydarzeń ProductTank widzę, jak mapy drogowe się tworzy, prezentuje i dzieli się nimi.


  Ciągle przy tym spotykam się z zespołami ds. produktów, które cierpią z powodu trzymania się przestarzałych praktyk związanych z tworzeniem map drogowych.


  Dużo czasu spędzam na staraniach, aby wytrzebić kiepskie mapy drogowe ze świata. Nie jestem w tym zresztą osamotniona. Jak to niegdyś ujął Marty Cagan, „[c]o najmniej 90% map drogowych, z jakimi się stykam, stanowczo muszę przypisywać do kategorii »kiepskie«”.


  Obecnie Bruce, C. Todd, Evan i Michael podejmują związane z tym działania, a ich książka jest wielkim krokiem na drodze do rozwiązania problemu. Szkoda jedynie, że nie powstała lata temu, kiedy pomogłaby mi uniknąć wielu zmagań z mapami drogowymi! Być może zastanowiłabym się dwa razy przed wypuszczeniem — w dobrej wierze — ostatecznie szkodliwego szablonu mapy drogowej.


  Podobnie jak metodyki szczupłe/zwinne przyczyniły się do stopniowej przemiany sposobu, w jaki iterujemy i realizujemy dostawy, opisana tutaj nowa forma mapy drogowej da nam możliwość zmiany podejścia do odkrywania okazji, komunikowania ich oraz tworzenia produktów rozwiązujących realne problemy.


  Czas na odnowienie koncepcji mapy drogowej i właśnie tego ta książka jest wyrazem.


  — Janna Bastow,


  współzałożycielka i prezes ProdPad oraz współzałożycielka Mind the Product Brighton, Wielka Brytania — lipiec 2017


  Wstęp. Droga Mapko!


  „Dlaczego piszecie książkę o mapach drogowych produktu? Czy ktokolwiek jeszcze w ogóle je robi?”


  Każdy z nas w ciągu ostatnich paru miesięcy usłyszał to pytanie w jakiejś formie. Mieliśmy też jednak styczność z zupełnie przeciwnymi reakcjami: „Właśnie przeformułowujemy nasz proces tworzenia map drogowych. Jest strasznie wadliwy. Kiedy wasza książka wychodzi? Może mogę już przeczytać jakiś fragment?”. Wielu ludzi nazywa tworzenie map drogowych staroświeckim rozwiązaniem, a jednocześnie nasze warsztaty z tej dziedziny cieszą się coraz większym zainteresowaniem.


  Tworzenie map drogowych było niegdyś wymogiem towarzyszącym działaniom w zakresie rozwoju technologii. Takie harmonogramy ukazywały konkretne elementy dostawy i terminy, a także dawały poczucie, że wszystko jest dobrze rozplanowane i przemyślane.


  W ciągu ostatniej dekady mapy drogowe produktów stały się jednak przedmiotem kontrowersji. Ludzie usiłują opracować idealny proces tworzenia map drogowych, co często kończy się rozczarowaniem. Wielu z powodu frustracji wręcz porzuciło ten proces, lecz ludzie ci wciąż trwają w poczuciu, że czegoś im brakuje, aby mogli uzyskać pełny ogląd strategii.


  Jak widać na przykładzie listów z serii „Droga Mapko”, osoby zajmujące się rozwojem produktu zrywają z procesem tworzenia map drogowych, ponieważ nie spełnia już pokładanej w nim nadziei.
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  Ludzie ci chcą dokumentu, który:


  
    	ujmuje plany organizacji w strategicznym, ukierunkowanym na dostarczanie wartości kontekście;


    	oparty jest na badaniach rynku i użytkowników zamiast na domysłach i opiniach;


    	wywołuje u klientów ekscytację kierunkiem rozwoju produktu;


    	mobilizuje pracowników do realizacji wspólnych priorytetów;


    	uznaje zdobywanie wiedzy i ewolucję za elementy sprawnego procesu rozwoju produktu;


    	nie wymaga utrzymywania nieekonomicznego procesu projektowania i dokonywania oszacowań z wyprzedzeniem.

  


  Być może tradycyjna mapa drogowa produktu była przydatna niegdyś, kiedy cel (wzrost sprzedaży) był jasny, tempo zmian było wolniejsze, a prawo Moore’a sprawiało, że w latach 80. i 90. w branży produkcji półprzewodników panowało poczucie, iż postęp jest nieuchronny i będzie przebiegał systematycznie.


  Nawet jeśli to ostatnie kiedykolwiek było prawdą, dziś sprawy mają się inaczej. Wydaje się, że projekty technologiczne rzadko kiedy, o ile w ogóle, realizowane są zgodnie z planem. Ile razy udało Ci się przygotować dostawę w terminie? No właśnie. Przesuwa się terminy, zmienia się priorytety, rezygnuje się z funkcji, przyjmuje się inne modele biznesowe. Firmy dokonują „zwrotów”. Co gorsza, jako branża nauczyliśmy się, że działania przebiegające zgodnie z planem rzadko zapewniają taką wartość, jaką przewidziano na mapie drogowej.


  David Cancel, prezes Drift i były dyrektor ds. produktu HubSpot, dobrze podsumował te frustracje, kiedy wyjaśnił, dlaczego już nie tworzy tradycyjnych map drogowych: „Albo zawiedziemy was tym, że dostarczymy dokładnie to, co sześć miesięcy wcześniej uznaliśmy za najlepsze rozwiązanie, choć wcale nim nie było, albo tym, że zmieniliśmy kierunek rozwoju i was okłamaliśmy”.


  Okoliczności uległy zmianie, a mapy drogowe produktów nie nadążają za czasami. Nie przystosowały się do świata organizacji kierujących się metodykami szczupłymi i zwinnymi (czy nawet istniejącymi już w epoce post-agile). Wciąż jednak widoczna jest potrzeba lub wręcz pragnienie wizji, poczucia celu i zawołania bojowego, jakie zapewnić może dobra mapa drogowa. Aby móc tę potrzebę spełnić, mapy drogowe potrzebują odnowy — pewnego restartu.


  Na szczęście pojawiło się już młode pokolenie pracowników branży produkcyjnej, zajmujących się rozwojem nowego gatunku mapy drogowej produktu. Widzimy, jak w całość składają się elementy wzięte z najrozmaitszych dziedzin, takich jak oprogramowanie korporacyjne, komponenty elektroniczne, aplikacje konsumenckie, usługi biznesowe, a nawet medycyna.


  Złożyliśmy owe najlepsze praktyki w elastyczne ramy działania, zapewniające pracownikom zespołów produktowych zestaw potężnych narzędzi, a zarazem reprezentujące nowy paradygmat tworzenia map drogowych produktu.


  Marty Cagan, założyciel Silicon Valley Product Group i autor książki Inspired: How to Create Products Customers Love, opisuje ów paradygmat następująco: „Wszystko sprowadza się do rozwiązywania problemów, a nie do implementowania funkcji. Konwencjonalne mapy drogowe produktu koncentrują się na wydajności produkcji. Sprawne zespoły wiedzą jednak, że nie chodzi tylko o wdrożenie rozwiązania, lecz także o upewnienie się, czy rzeczywiście likwiduje ono fundamentalny problem. Chodzi o rezultaty”.


  Brzmi ciekawie?


  W takim razie czytaj dalej i dołącz do grona zwolenników restartu tworzenia map drogowych.


  Dla kogo jest ta książka?


  Napisaliśmy tę książkę z myślą o ludziach zajmujących się rozwojem produktu. Jeśli zastanawiasz się, czy należysz do tego grona, wiedz, że mamy na myśli osoby odpowiedzialne za wytwarzanie, priorytetyzowanie i zdobywanie wsparcia dla rozwoju produktu lub usługi. Rola ta porównywana jest ze stanowiskiem „miniprezesa”, ale sądzimy, że takie określenie wskazuje na wyższy poziom kontroli nad produktem od tego, jakim większość pracowników ds. rozwoju produktu faktycznie dysponuje.


  Bardziej odpowiada nam analogia szefa kuchni, czyli osoby zarządzającej kucharzami, sporządzającej menu, nabywającej produkty, a nawet zajmującej się szkoleniem obsługi sali, aby zachęcić klientów do wizyty, zaspokoić ich głód i sprawić, by lokal na siebie zarabiał. Nie wystarczy, aby szef kuchni porozdzielał obowiązki — każdy pracownik musi rozumieć, komu służy jego praca i dlaczego pewne czynności powinien wykonywać w określony sposób, aby możliwe było zapewnienie klientowi znakomitych wrażeń.


  W wielu organizacjach (zwłaszcza w branży technologicznej) takie obowiązki ciążą na menedżerze, kierowniku lub właścicielu produktu. W zależności jednak od charakteru działalności firmy i struktury zespołu, poszczególne zadania mogą wykonywać pracownicy piastujący najróżniejsze stanowiska, tacy jak menedżer produktu, kierownik rozwoju, główny projektant, kierownik techniczny, kierownik operacyjny, menedżer programu, projektant UX, specjalista ds. sukcesu klienta, kontroler jakości i tak dalej. W dzisiejszym błyskawicznie przekształcającym się środowisku biznesowym obowiązki i nazwy stanowisk pracy mogą zmieniać się tak często jak wykorzystywane technologie.


  Napisaliśmy tę książkę tak, aby była przystępna dla każdego, kto zajmuje się rozwojem produktu, bez względu na to, jaką nazwę nosiłoby jego stanowisko. Jeżeli Twoja praca wiąże się z opracowywaniem strategii rozwoju produktu, harmonizacją zadań zgodnie ze wspólną wizją lub tworzeniem planu działania, sądzimy, że ta lektura okaże się dla Ciebie istotna, kształcąca i przydatna.


  Ponadto chcemy, aby była ona użyteczna niezależnie od doświadczenia i stażu czytelnika. Bez względu na to, czy w swojej pracy dopiero raczkujesz, zdobyłeś już swoje pierwsze szlify, czy jesteś starszym kierownikiem, odpowiadającym za cały wachlarz produktów (lub zespół podwładnych), jesteśmy przekonani, że opisane tutaj podejście pomoże zarówno Tobie, jak i Twojemu zespołowi w sprawnym komunikowaniu kierunku rozwoju produktu.


  Być może nigdy nie zetknąłeś się z pojęciem mapy drogowej produktu, dopóki nie sięgnąłeś po tę książkę. Nic nie szkodzi! (Witamy na pokładzie; na wszelki wypadek możemy dać Ci kamizelkę ratunkową). Jeżeli zagadnienia rozwoju produktu i tworzenia map drogowych są dla Ciebie nowością, nasza publikacja posłuży Ci za pomocne wprowadzenie do tych tematów.


  Być może jednak korzystasz już z istniejącego procesu tworzenia map drogowych produktu, ale uzmysłowiłeś sobie, że jest on wybrakowany. Może to, co traktowałeś jako mapę drogową, jest w istocie planem biznesowym, marketingowym lub projektu?


  Uświadomienie sobie, że stosowany proces tworzenia map drogowych produktu nie sprawdza się, jest w rzeczywistości świetnym punktem wyjścia. Oznacza to, że możesz zacząć wszystko od nowa.


  Jak korzystać z tej książki?


  Tworzenia map drogowych produktu nie należy traktować jako celu, lecz raczej jako podróż obejmującą wykonywanie różnych działań, pomagających określić, w jaki sposób można dostarczyć klientowi jak największą wartość. Na liście poniżej wymieniamy kluczowe zasady, które uznaliśmy za nieodzowne przy tworzeniu skutecznej mapy drogowej produktu. Być może stosujesz się już do niektórych z nich, ale ponieważ każda firma, każdy produkt i każde grono interesariuszy mają odmienne, swoiste cechy, omówimy, w jaki sposób możesz zestawić te zasady odpowiednio do potrzeb i stopnia gotowości Twojej organizacji.


  
    	Zbieranie danych wejściowych (rozdział 3.)


    	Sformułowanie wizji produktu (rozdział 4.)


    	Odkrycie potrzeb klienta (rozdział 5.)


    	Analiza potrzeb i rozwiązań (rozdział 6.)


    	Opanowanie nauki i sztuki priorytetyzacji (rozdział 7.)


    	Uzyskanie poparcia i harmonizacji (rozdział 8.)


    	Prezentacja i udostępnianie (rozdział 9.)


    	Dbanie o aktualność (rozdział 10.)

  


  Rozplanowaliśmy rozdziały tej książki zgodnie z kolejnością wykonywania powyższych działań, lecz w wyniku badań stwierdziliśmy, że nie można mówić o czymś takim jak „właściwa” kolejność. W rozdziale 1. argumentujemy potrzebę przyjęcia nowego podejścia do tworzenia map drogowych. W rozdziale 2. przedstawiamy ogląd kluczowych komponentów, a w rozdziale 11. podsumowujemy cały proces.


  Tworzenie map drogowych nie jest czymś, co ludzie zajmujący się rozwojem produktu robią na co dzień. Podobnie jak w dobrej kuchni istotna jest sezonowość. Co za tym idzie, ta książka, zupełnie jak książka kucharska, ma służyć za poradnik, po który zawsze możesz sięgnąć, aby odświeżyć swoje wiadomości o niuansach, możliwościach i wyzwaniach towarzyszących każdemu z wymienionych kroków.


  Kim jesteśmy?


  Jako ludzie od lat zajmujący się rozwojem produktu spędziliśmy całe dekady na zgłębianiu i stosowaniu różnych podejść do tworzenia map drogowych wyrobu. Każda organizacja, z jaką pracowaliśmy, miała nieco odmienne potrzeby, wobec czego przyjmowaliśmy zróżnicowane perspektywy we współpracy z nimi. Po przemyśleniu tych doświadczeń i porównaniu naszych postaw opracowaliśmy wspólne ramy działania, które — jak sądzimy — mogą być przydatne dla każdego zajmującego się produktem pracownika.


  C. Todd Lombardo


  C. Todd Lombardo, pracując przez ponad siedem lat nad wytworami różnorakich organizacji, od start-upów po korporacje, popełnił wszystkie błędy, jakie menedżer produktu może popełnić. Wykształcony w dziedzinie nauk ścisłych, projektowania i biznesu, C. Todd nie dość, że ma zdecydowanie za dużo dyplomów, to na dodatek uwielbia łączyć te trzy dyscypliny w swoich przedsięwzięciach. Jest kierownikiem ds. produktu i wrażeń w bostońskim Workbar, adiunktem IE Business School w Madrycie i współautorem pierwszej książki o sprintach projektowych, noszącej dość adekwatny tytuł Sprint projektowy.


  Bruce McCarthy


  W latach dziecięcych Bruce zdobywał pożywienie i przyciągał partnerów do zabawy przy użyciu klocków LEGO. Umiejętność rozwijania produktów jest niewątpliwie zakodowana w jego DNA. Bruce obecnie jest prezesem Boston Product Management Association (BPMA) oraz UpUp Labs.


  Bruce już od ładnych paru lat występuje na całym świecie w wypełnionych po brzegi salach, opowiadając o tworzeniu map drogowych produktu i priorytetyzacji strategicznej w ramach ProductCamp i innych konferencji.


  Wspólnie ze swoim zespołem pomaga organizacjom w wyciąganiu jak największych korzyści z inwestycji w rozwój produktu, współpracując z firmami takimi jak Vistaprint, Localytics, Zipcar, Johnson & Johnson i Huawei, zapewniając opiekę coachingową, mentoringową, a także dostarczając narzędzia takie jak Awesomeness, które pozwala na wymierne zwiększenie wydajności zespołu.


  Evan Ryan


  Tworzyć to uczyć się. Dla Evana tworzenie produktów i usług polega na rozwiązywaniu problemów o znaczeniu krytycznym, aby uczynić świat lepszym miejscem, lecz równie ważne jest dla niego uczenie się i poznawanie go. Praca nad produktem jest ujściem dla jego niezaspokojonej ciekawości.


  Evan jest doświadczonym kierownikiem produktu i przedsiębiorcą, który przeprowadził rozwój dziesiątek produktów od fazy koncepcyjnej do wejścia na rynek zarówno konsumencki, jak i korporacyjny. Specjalizuje się w objaśnianiu ekosystemów i kierowaniu strategią oraz napędzaniu innowacji na podstawie uwag zebranych od użytkowników. Jest założycielem firm, które obsługiwały wiele organizacji, od start-upów, przez organizacje non profit, po spółki z listy Fortune 500, w tym Apple, Deloitte, Chevron i Sonos, a także Uniwersytet Stanforda i inne instytucje.


  Evan przekazuje swoją wiedzę innym w ramach wystąpień, specjalistycznych warsztatów oraz w pracy adiunkta, prowadzącego zajęcia z projektowania i przedsiębiorczości. To pierwsza książka, którą napisał dla O’Reilly Media, ale widać, że złapał pisarskiego bakcyla.


  Michael Connors


  Kariera Michaela upłynęła pod znakiem projektowania najróżniejszych materiałów cyfrowych i drukowanych. Z wykształcenia jest artystą i magistrem sztuk pięknych w dziedzinie malarstwa. Obecnie pracuje jako dyrektor kreatywny Fresh Tilled Soil, bostońskiej firmy zajmującej się projektowaniem UX/UI, gdzie zajmuje się tworzeniem produktów cyfrowych dla rozpoznawalnych marek, start-upów i wszystkiego, co mieści się pomiędzy nimi. Jest też adiunktem IE Business School w Madrycie, na podobnym stanowisku od lat zajmował się też nauczaniem projektowania w innych instytucjach kształcenia wyższego. Mieszka w Northampton w amerykańskim stanie Massachusetts, gdzie korzysta z każdej nadarzającej się okazji, aby napawać się urokami ganku przed swoim domem.


  Podziękowania


  C. Todd chciałby podziękować wszystkim zespołom ds. produktów, z którymi przeprowadziliśmy wywiady w trakcie pracy nad tą książką.


  „Faye Boeckman i John Linnan — byliście moimi pierwszymi dwoma mentorami, a jeszcze przez wiele lat po zakończeniu naszej współpracy kierowałem się Waszą mądrością. Bruce’owi i Evanowi dziękuję za zabranie mnie ze sobą na tę książkową wyprawę. MC otrzymuje moje podziękowania za zajefajne projekty graficzne i tak rzetelne ujęcie treści tej publikacji. Dziękuję wspaniałemu zespołowi Mind the Product za umożliwienie nam dotarcia do potencjalnie wszystkich ludzi zajmujących się rozwojem produktów na tej planecie. Dziękuję zespołowi Fresh Tilled Soil za wyrozumiałość, jaką okazał mi i Evanowi, kiedy zajmowaliśmy się tym szalonym projektem o mapach drogowych. Dziękuję też moim kolegom z Workbar, którzy inspirują mnie do tworzenia moich najlepszych planów. Ponadto redakcja O’Reilly bez dwóch zdań była pomocna i zawsze gotowa wesprzeć nas w pracy nad ziszczeniem naszego konceptu, wobec czego jestem wdzięczny za możliwość wydania tej książki z Wami”.


  Następujące osoby otrzymują podziękowania od Bruce’a: Anthony Accardi za to, że przypomniał nam o skoncentrowaniu się na tym, dlaczego mapa drogowa składa się z określonych elementów; Ben Foster za jasne wyłożenie nam, dlaczego harmonizacja jest co najmniej tak samo ważna jak strategia; Bill Allen za opisanie idealnej praktyki dyplomacji wahadłowej; Bob Levy za opisanie, jak klienci mogą konstruktywnie wpłynąć na mapę drogową; Jeff Bussgang za powiedzenie bez ogródek, co sądzi o mapowych niedowiarkach; Emily Tyson za wskazanie, jak wielkie znaczenie ma wiara w mapę drogową; Matt Peopsel za sformułowanie właściwego zastosowania tematów; Steve Blank za wskazanie ułomności tradycyjnej mapy drogowej; Bryan Dunn za tworzenie mapy przez dziewięć godzin i użycie jej do wyrażenia odmowy; David Cancel za płynięcie pod prąd, jak to on; Frank Capria za zwrócenie uwagi na to, iloma informacjami należy się dzielić z klientami i pracownikami działu sprzedaży; Alex Hohlhofer za to, że przestrzegł nas przed efektem świeżości; Andrea Blades za to, że dała mu [Bruce’owi] poeksperymentować na jej własnym zespole; Gillian Daniel za zweryfikowanie znacznej części naszych ram działania; Janna Bastow za zwrócenie uwagi na różnice między mapami drogowymi publicznymi a tymi przeznaczonymi do użytku wewnątrz organizacji; Jim Kogler za opisanie organicznego procesu przekazywania uwag klientów; Jim Semick za przypomnienie nam o wartości zachowania odpowiedniego poziomu niejasności w ramach planowania; Jim Garretson za wyszczególnienie różnic dzielących priorytety nabywców i użytkowników; John Mansour za wyraziste opisanie różnicy między mapą drogową a planem dostaw; Joseph Gracia za zwrócenie uwagi na wartość rozmów z interesariuszami; Julia Austin za przypomnienie nam o wyważeniu kierunku działań strategicznych i uwag klientów; Matt Morasky za swoje przemyślenia o niewielkich przyrostach; Michael Salerno za przypomnienie nam o znaczeniu stwierdzenia problemu; Nate Archer za uznanie tworzenia map drogowych za zachowanie emergentne właściwe dla sprawnie działających zespołów; Nils Davis za opisanie relacji pomiędzy mapą drogową a ukrytymi szczegółami; Roger Cauvin za objaśnienie, jak korzysta z map drogowych do skoncentrowania uwagi zespołu na wizji produktu. Rose Grabowski za przepiękny opis mapy drogowej jako dokumentu sprzedażowego; Saeed Kahn za ujawnienie, w jaki sposób tworzenie map drogowych usprawnia jego strategię produktową; Samuel Clemens za opisanie samej mapy drogowej jako produktu; Sarela Bliman-Cohen za powiązanie tematów z segmentami rynkowymi; Sherif Mansour za pojęcia map drogowych ukierunkowanych na osoby, cele i wizje; Teresa Torres za niesamowitą wizualizację drzew okazji i rozwiązań; Torrance Robinson za sformułowanie, w jaki sposób używać map drogowych, aby pozostać uczciwym; oraz Vanessa Ferranto za podkreślenie różnicy między problemem a hipotezą.


  Podziękowania należą się także współpracownikom i przyjaciołom Bruce’a z Boston Product Management Association (BPMA) za konsekwentne udzielanie mu wsparcia, jak również wszystkim recenzentom, którzy zgłosili pozytywne i konstruktywne uwagi podczas prowadzenia prac nad książką. Bruce chciałby szczególnie podziękować Keithowi Hopperowi za bezlitosną i drobiazgową szczerość. To dzięki Waszej uwadze ta książka jest o tyle lepsza.


  Podziękowania od Bruce’a otrzymują także C. Todd za przekonanie (a właściwie przymuszenie) go do wzięcia udziału w tym przedsięwzięciu; Andrew Shepard i Steve Robins za ciągłe zachęcanie go do działania; jego córka Amanda McCarthy za bycie najszybszą (i najskrupulatniejszą) adiustatorką na świecie oraz źródłem cytatów; Sandra Ocasio za wytrwałe planowanie i przekładanie terminów około miliona wywiadów prowadzonych za pośrednictwem Skype’a; Angela Rufino za hiobową wytrwałość; i wreszcie miłość jego życia, Christine Moran McCarthy, za to, że w pełni rozumiała, iż jej mąż po prostu musi się tego wszystkiego podjąć.


  Evan chciałby podziękować współautorom za znoszenie z gracją i poczuciem humoru jego ciągłego dopytywania się o różne sprawy, a także za wytrzymywanie ciągłego drążenia przez niego interesujących go tematów (nawet kiedy byli już szczerze zmęczeni). Wspaniały zespół redaktorów i doradców z wydawnictwa O’Reilly otrzymuje podziękowania za zachęty do napisania tej książki oraz elastyczność, jaką wykazali się w toku przeglądania niezliczonych zmian w tekście. Evan dziękuje innym kierownikom produktu — zarówno tym, których zna, jak i tym, których dopiero pozna — za stałe inspirowanie go, gdyż nie wniósłby do tej książki swojego wkładu, gdyby nie profesjonalna wiedza i zachęty ze strony kolegów po fachu. Wasza otwartość na uczestnictwo w wywiadach i odpowiadanie na trudne pytania złożyły się na kanwę, na której mogliśmy namalować swoje dzieło. Evan przekazuje najszczersze podziękowania przyjaciołom, krewnym, inwestorom, doradcom i mentorom, którzy wspierali każdy jego krok w trakcie wędrówki po świecie przedsiębiorczości. Bez Waszych porad i wielkoduszności nie zaszedłby tak daleko, a napisanie takiej książki wciąż byłoby dla niego odległym celem. Podziękowania otrzymują także jego współpracownicy z FTS za zgodę na przyjęcie roli królików doświadczalnych w sprawach związanych z mapami drogowymi, a także kierownictwo za przetarcie szlaku i udzielenie temu projektowi wsparcia. Swoim najbliższym przyjaciołom Evan dziękuje za to, że pomogli mu pozostać przy zdrowych zmysłach. Najbliższym krewnym — mamie, tacie, Casey i Kellie — Evan dziękuje za pokładaną w nim wiarę oraz okazane mu wsparcie. „To Wy jesteście inspiracją dla moich ciągłych starań”.


  Michael chciałby podziękować współautorom tej książki za wiele rzeczy, ale przede wszystkim za zaproszenie go do wzięcia udziału w jej przygotowaniu. Dochodzi do tego niezłomne definiowanie i redefiniowanie kluczowych koncepcji zawartych w publikacji oraz jej struktury, gotowość do otwartego i swobodnego dzielenia się pomysłami oraz dyskutowania o nich, a także zaangażowanie w tworzenie czegoś przydatnego. Podziękowania od Michaela otrzymuje także zespół redakcyjny O’Reilly, zwłaszcza Melanie i Angela; jego przyjaciele, koledzy, współpracownicy, studenci, doradcy i klienci (spośród których wielu jest również doradcami) zespołów projektowych, którzy umożliwili mu doskonalenie swoich umiejętności; jego rodzice, Bob i Ellie; jego rodzeństwo za dbanie o to, by nigdy nie przestał być szczery, oraz kwestionowanie przez te wszystkie lata praktycznie wszystkiego, co robi w swoim życiu; niezliczeni, w większości anonimowi, „szeregowi” projektanci, twórcy i rzemieślnicy, którzy tworzyli i będą tworzyć bogatą kulturę wizualną z korzyścią dla nas wszystkich.


  Rozdział 1.Mapy drogowe — restart


  Czego dowiesz się w tym rozdziale?


  Poznasz kilka definicji, między innymi terminy:


  
    	produkt


    	klient


    	interesariusz.

  


  Przeczytasz o następujących zagadnieniach:


  Skąd wzięły się mapy drogowe?


  Wymogi przeprowadzenia restartu.


  Czym jest mapa drogowa produktu?


  Prawidłowo przygotowana mapa drogowa produktu może odpowiednio pokierować całą organizacją tak, aby mogła ona zrealizować swoją strategię.


  To stworzona przez Ciebie wizja tego, w jaki sposób Twoje produkty pomogą organizacji w osiągnięciu jej strategicznych celów. Dobra mapa drogowa zachęca do wspierania realizacji projektów i dostarczania przekraczających oczekiwania wyników.


  Łatwo myśleć o mapie drogowej jak o ustalonym i szczegółowym planie — niemalże wyrytym w kamieniu — i właśnie to jest źródłem frustracji ludzi zajmujących się produktem. Tradycyjna mapa drogowa nie jest wystarczająco elastyczna, aby sprostać potrzebom metodyk szczupłych i zwinnych, z których wiele zespołów zaczęło korzystać. Często brak jej dostatecznego kontekstu strategicznego, bez którego zespoły nie mogą w pełni pojąć ogólnej wizji. Dlatego właśnie potrzebny jest restart.


  Dobra mapa drogowa jest nie tyle planem projektu, co narzędziem komunikacji strategicznej, a także deklaracją woli i kierunku rozwoju. W tym rozdziale omówimy kluczowe wymogi, towarzyszące przeprowadzeniu restartu koncepcji mapy drogowej, aby służyła Ci ona za mapę skarbów, umożliwiającą dostarczenie wartości klientom i organizacji. Wyciągnij zatem kompas i lunetę i wypłyńmy na szeroką wodę.


  Czym jest mapa drogowa produktu?


  W naszym rozumieniu mapa drogowa produktu opisuje, w jaki sposób zamierzasz ziścić wizję swojego produktu.


  Koncentruje się ona na wartości, którą obiecujesz dostarczyć klientowi i organizacji, aby możliwe było uzyskanie wsparcia i skoordynowanie działań interesariuszy.


  To bardzo proste, a owa prostota jest kluczem do sukcesu. Pamiętaj jednak, że „proste” nie zawsze znaczy „łatwe”.
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  Rysunek 1.1. Mapy drogowe produktu przyjmują wiele form, przy czym nie muszą być koniecznie pojedynczym dokumentem. W rzeczy samej w ogóle nie chodzi o tworzenie takich materiałów, lecz o uzyskanie wspólnego zrozumienia tego, dokąd zmierzamy i dlaczego
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  Rysunek 1.2. Przykłady najróżniejszych form map drogowych, od pojedynczej strony po wielostronicowy dokument


  Kluczowe terminy. Jak ich używamy?


  Produkt


  Zanim szczegółowo zdefiniujemy mapę drogową, określmy, co właściwie rozumiemy przez produkt. Produkt dostarcza wartość klientom organizacji. Zazwyczaj traktujemy go jako pewien wytwór, taki jak smartfon czy toster, ale nasza szersza definicja obejmuje również usługi, na przykład dostawę jedzenia, członkostwo w serwisie Netflix, a nawet przeżycia, jak choćby obejrzenie przedstawienia teatralnego. Dla uproszczenia w tej książce nazywamy „produktem” wszystko to, co dostarczasz klientom.


  Interesariusz


  Terminem interesariusz określamy wszystkich wewnętrznych i zewnętrznych współpracowników i partnerów, związanych z rozwojem, promowaniem, sprzedażą i obsługą produktu. Wewnątrz organizacji mogą to być ludzie zajmujący się sprzedażą, marketingiem, UX, programowaniem, badaniami, finansowością, a nawet zarządzaniem zasobami ludzkimi; na zewnątrz mogą to być dostawcy, partnerzy techniczni, dystrybutorzy i pośrednicy.


  Klient


  Klientem nazywamy odbiorcę wartości dostarczanej przez produkt, więc zdefiniujmy też to pojęcie. Obejmuje ono nabywcę i użytkownika produktu. (Więcej o różnicach między nimi przeczytasz w rozdziale 3.). W przypadku wielu produktów konsumenckich nabywca i użytkownik są tą samą osobą. Jest tak, kiedy kupujesz kawę i ją wypijasz, żeby się rozbudzić i skoncentrować (i dlatego, że po prostu lubisz jej smak). Jest tak też wtedy, kiedy kupujesz zegarek i zakładasz go na rękę codziennie rano, żeby orientować się w upływie czasu.


  Można też jednak kupić zegarek jako prezent, a wtedy role nabywcy i użytkownika są rozdzielne. Ten podział jest często spotykany w świecie biznesu, na przykład kiedy ktoś z działu IT wybiera i kupuje komputery, telefony oraz inny sprzęt i oprogramowanie, z których mają korzystać pracownicy. Będziemy przypominać o tej różnicy tam, gdzie ma to znaczenie; w pozostałych przypadkach „klientem” będziemy nazywać zarówno nabywcę, jak i użytkownika.


  Warto też zauważyć, że klienci mogą otrzymywać wartość bez uiszczenia opłaty za nią. Niektóre produkty są darmowe lub utrzymywane z reklam, tak jak w przypadku Gmaila i kanałów telewizyjnych. Inne są z kolei wytwarzane i użytkowane przez tę samą organizację, na przykład firmowy intranet, z którego pracownicy mogą dowiadywać się o świadczeniach i wydarzeniach firmowych.


  Skąd wzięły się mapy drogowe produktu?


  Wszystko zaczęło się od roweru. W latach 90. XIX wieku rowery stały się kluczowym środkiem komunikacji w miastach, a niektóre z pierwszych map drogowych powstały po to, aby pokazać, jak przejechać rowerem z jednego końca Nowego Jorku na drugi. Wraz z upowszechnieniem samochodu podróże międzymiastowe zaczęły się stawać coraz częstsze, a rozwijające się prężnie organizacje, takie jak American Automobile Association (AAA), zapewniały podróżnym drukowane mapy drogowe ze wskazówkami dojazdowymi. Dziś nadal korzystamy z map drogowych, lecz często w formie elektronicznej, przy użyciu aplikacji takich jak Waze i nawigacji GPS.


  W latach 80. XX wieku Motorola zaczęła używać terminu „mapa drogowa” w ramach harmonizowania rozwoju technologii i produktów. Technologiczne mapy drogowe w latach 90. znalazły szerokie zastosowanie w przemyśle półprzewodników, a w końcu zostały przyjęte przez wiele organizacji technologicznych z innych branż, w tym przez Microsoft, Google i Oracle. Tworzono je z myślą o informowaniu interesariuszy o terminach wydawania obszerniejszych aktualizacji, aby mogli planować swoje zakupy z wielomiesięcznym wyprzedzeniem. Takie zastosowanie wciąż jest istotne w przypadku firm produkujących miliony układów scalonych do milionów urządzeń elektronicznych, których czas realizacji jest sam w sobie długi. Planowanie było i nadal jest ważne w takich branżach.


  Stale przyspieszające tempo przemian technologicznych w połączeniu z upowszechnieniem praktyk szczupłych i zwinnych — wykorzystujących krótkie cykle dostaw, gromadzenie informacji i podejmowanie decyzji produktowych na podstawie danych — sprawiło jednak, 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 2. Komponenty mapy drogowej
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3. Zbieranie danych
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 4. Wizja produktu i strategia
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5. Odkrywanie potrzeb klienta za pomocą tematów
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 6. Rozwijanie mapy drogowej
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 7. Priorytetyzacja — podejście naukowe
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 8. Harmonizacja i poparcie
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 9. Prezentowanie i udostępnianie mapy drogowej
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 10. Aktualność mapy drogowej produktu
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 11. Restart map drogowych w Twojej organizacji
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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