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    JEŚLI PRACUJESZ W PRZEMYŚLE, który rozwija się w niezwykle szybkim tempie, każdy moment tego rozwoju jest niezwykle ekscytujący. Z tego powodu jeśli powiesz „W tej chwili przeżywamy niezwykle interesujący moment rozwoju WWW”, te słowa zabrzmią nieco banalnie. „Życie na krawędzi” projektowania WWW zawsze takie było i zawsze będzie.


  


  
    Jednak w ostatnich miesiącach sam przyłapuję się na wypowiadaniu tych słów, ponieważ w tej chwili przeżywamy niezwykle interesujący moment rozwoju WWW. We wczesnych czasach, gdy układ stron WWW realizowało się z użyciem tabel, a „nowe media” były czymś nowym, byliśmy jak nerwowe dzieci patrzące z niepokojem na naszych „rodziców” świata mediów analogowych, prosząc ich o wsparcie. W pierwszych latach bieżącego stulecia staliśmy się nieporadnymi nastolatkami, eksperymentującymi z różnymi narzędziami i technikami. Niektóre z tych prób obróciły się na naszą korzyść (standardy WWW), inne na niekorzyść (własnościowe wtyczki). Teraz gdy wyrośliśmy na względnie normalnych dwudziestolatków, potrafimy przenieść nasze doświadczenia na nowe, ekscytujące pola i nareszcie (lepiej późno niż wcale) wykorzystujemy zmienną, plastyczną, otwartą i płynną naturę sieci.


    Nie wystarczy mieć wyrafinowanych narzędzi, nie wystarczy też posiadać technicznych i kreatywnych umiejętności, aby ich używać. Prawdziwa dojrzałość wynika z połączenia tych faktów: głębokiego zrozumienia tego, co może być osiągnięte, ale co ważniejsze, co powinno być osiągnięte. Obsługa eksperymentalnych funkcji CSS w różnych przeglądarkach nie jest dokonaniem rewolucyjnym, ale użycie ich w sposób nieinwazyjny już tak. Wybór tysięcy czcionek to nie jest rewolucja, eleganckie ich użycie już tak. Wykorzystanie funkcji sprawdzających szerokość okna przeglądarki w celu dostosowania układu nie jest rewolucją, użycie tej funkcji w sposób umiejętny — już tak.


    Tego typu koncepcja dojrzewającej branży, a przede wszystkim nasza świadomość tego procesu, ujawnia się w różnych postaciach podczas konferencji na całym świecie, na stronach drukowanych magazynów, książek i oczywiście w samej sieci w postaci blogów. Tego typu poczucie dojrzewania sieci WWW sprowokowało moją ostatnią decyzję o zmianie projektu strony WWW „Smashing Magazine” i właśnie tematem przeprojektowywania stron WWW zajmuje się ta książka. Dyskusja nad tym zagadnieniem przyjmuje formę analizy wymagań biznesowych, o czym pisze Paul Boag, ale również omówienia modernizowania strony przy użyciu nowoczesnych narzędzi, jak HTML5, CSS3 i JavaScript, o którym piszą Ben Schwarz, Lea Verou, David Storey i Christian Heilmann. Mamy tu do czynienia z responsywnymi technikami, zgodnymi z urządzeniami mobilnymi, które demonstrują Stephen Hay i Andy Clarke, ale nie należy też zapominać o szerszym aspekcie procesu przeprojektowywania, o czym piszą Rachel Andrew, Dmitry Fadeyev, Marc Edwards, Aral Balkan i Aarron Walter.


    Motywacją powstania tej książki (i materiałem budującym jej treść) była zatem chęć przekazania czytelnikom wiedzy, którą uporządkowaliśmy przy okazji przeprojektowania serwisu „Smashing Magazine”. Właśnie ta pasja łączy we współpracującą (a nie konkurującą) społeczność. Pasja, którą, jestem o tym przekonany, sam odczujesz, czytając kolejne strony, i która inspiruje każdego z nas do uczynienia sieci WWW lepszym miejscem… z każdym gradientem, każdą czcionką, każdą reakcją na zmianę wymiarów okna.
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    Rozdział 1.

    Biznesowa strona przeprojektowywania

    Paul Boag, pod redakcją Collisa Ta’eeda

  


  
    Przeprojektowywanie strony to najlepsza zabawa, jaką może mieć projektant WWW, nie zdejmując ubrania. Nic nie jest bardziej ekscytujące od pustego dokumentu Photoshopa, biblioteki fragmentów CSS-a i nieograniczonego zasobu możliwości. Niestety w rzeczywistości nie jest tak pięknie.


    Inne rozdziały tej książki omówią ciekawe techniki projektowania, jeszcze ciekawsze możliwości oraz tyle pięknych przykładów projektów WWW, że niemal oślepniesz. Ja natomiast poopowiadam o biznesie, który stoi za przeprojektowywaniem stron WWW.


    Jaki może być mój powód skupiania się na tak mało fascynującym temacie? To proste. Biznes stojący za procesem przeprojektowywania strony może nie tylko wpłynąć na jej sukces, ale równie skutecznie może zrujnować dobry projekt. Jak każdy z Was, brałem udział w zbyt wielu projektach, w których moje zaangażowanie było niszczone przez stale zmieniające się wymagania, źle ukierunkowane spotkania i klientów, jak się okazywało, nieskłonnych do współpracy. Na szczęście lata doświadczenia nauczyły mnie tego, że jeśli jesteś odpowiednio przygotowany, tego typu zagrożenie można znacząco zredukować.


    Ten rozdział ma za zadanie nauczyć Cię technik niezbędnych do tego, aby Twoje następne zadanie związane z tworzeniem nowego projektu istniejącej strony WWW nie przerodziło się w koszmar. Omówimy następujące zagadnienia:


    
      	zagrożenia przeprojektowywania;


      	dogłębną analizę projektu;


      	pracę z klientem;


      	testowanie projektu;


      	tworzenie strony z myślą o przyszłości.

    


    Zanim jednak nadmiernie się podekscytujesz tą listą tematów, pozwól mi zadać proste pytanie: kiedy jest właściwy czas na przeprojektowanie?


    Czy już powinieneś myśleć o przeprojektowaniu?


    Gdy klient lub szef prosi nas o stworzenie nowego projektu istniejącej strony WWW, odruchowo chcemy rzucić się w wir zadań. W końcu to dokładnie to, co kochamy robić. Niestety przeprojektowywanie nie zawsze jest najlepszą decyzją i właśnie do nas, projektantów stron WWW, należy obowiązek wytłumaczenia dlaczego.


    Od swoich narodzin sieć WWW jest miejscem objętym okresowymi przeprojektowaniami. Co kilka lat ktoś z wyższego zarządu wpada w panikę na widok stanu strony WWW firmy i żąda stworzenia nowego projektu. Stara strona WWW jest wyrzucana na śmietnik, a w jej miejsce powstaje jej nowa, śliczna wersja.


    Przez krótki moment nowa strona rozświetla mrok sieci WWW. Jednak treści nie są aktualizowane, technologia idzie do przodu, a mody i upodobania się zmieniają. Śliczna nowa strona stopniowo zarasta mchem aż do momentu, gdy ktoś w organizacji ponownie poczuje się z jej powodu zawstydzony.


    Po kilku latach stagnacji ktoś z wyższego zarządu znów poczuje się w obowiązku podjąć działanie i proces zaczyna się od nowa.


    Dlaczego pełne przeprojektowanie to marnotrawstwo?


    Gdy następnym razem usłyszysz od klienta, że niezbędne jest przeprojektowanie strony, podejmij z nim dyskusję o tym, czy to na pewno konieczne. Weź pod uwagę następujące przeciwwskazania:


    
      	Gdy strona jest przeprojektowywana, zastąpione muszą być wszystkie jej elementy, w tym również te, które działają prawidłowo. Wszystko musi być zbudowane od zera.


      	Strona przez większość czasu jest mało efektywna, ponieważ treść się starzeje i wkradają się niespójności projektowe. Choć co kilka lat, dzięki przeprojektowywaniu, strona nabiera świeżości, przez pozostały czas wywołuje jedynie zażenowanie, przez co jest zaniedbywana.


      	Użytkownicy rzadko reagują pozytywnie na wielkie zmiany. Wystarczy przypomnieć sobie, jaki sprzeciw wywołują zmiany w projekcie Facebooka1.


      	Okresowe przeprojektowywanie ma niekorzystny wpływ na płynność finansową, ponieważ za każdym razem wymaga znaczących inwestycji.


      	Testowanie efektywności pełnego przeprojektowania jest trudne, ponieważ zmiany na stronie są bardzo duże.


      	Długie okresy, gdy nic się nie dzieje, powodują, że użytkownicy rzadziej zaglądają na stronę.

    


    W wielu przypadkach zalecam swoim klientom, aby zdecydowali się na modyfikację zamiast na tworzenie wszystkiego od nowa.


    Dobrzy projektanci przeprojektowują, doskonali projektanci modyfikują


    W 2005 roku Cameron Moll spopularyzował ideę modyfikowania stron WWW zamiast tworzenia ich zupełnie nowych projektów2. Od tamtego czasu koncepcja ta została znacznie rozbudowana, ale nadal można ją zdefiniować w bardzo prosty sposób: modyfikacja strony WWW jest oparta na serii stopniowych zmian w celu realizacji określonych celów biznesowych.


    Innymi słowy, zwolennicy modyfikowania odrzucają argumentację, jakoby strony WWW wymagały kompletnego przepisywania od zera co kilka lat w celu zachowania świeżości. Zamiast tego proponują program systematycznego rozwoju strony, który pozwala na maksymalizację efektywności strony i przystosowanie jej do wymagań biznesowych. To pozwala uniknąć pułapki przeprojektowywania polegającej na kosztownym tworzeniu strony od zera co kilka lat.


    
      „Modyfikacja strony WWW jest oparta na serii stopniowych zmian w celu realizacji określonych celów biznesowych”.


      — Cameron Moll

    


    Tego typu podejście podważa założenie, że strona WWW może zostać kiedykolwiek ukończona. Przyjmuje się zasadę, że projekt powinien ewoluować w oparciu o ciągłe testy. Im więcej projektant uczy się na temat zachowania użytkowników i ich preferencji, tym jego projekt staje się bardziej efektywny. Należy jednak pamiętać, że nie każdy projekt nadaje się do takiego rozwijania.


    Kiedy nowy projekt jest lepszy od modyfikacji?


    Choć osobiście jestem zwolennikiem stopniowego udoskonalania stron WWW (modyfikacji), większość zleceń mojej agencji projektowej Headscape dotyczy tworzenia nowych projektów starych stron WWW. Staramy się, o ile to możliwe, wykorzystywać aktualny wygląd i zasady działania strony w charakterze punktu wyjścia, ale cała budowa z reguły jest prowadzona od zera. Dzieje się tak z tego powodu, że niewiele stron WWW jest tworzonych pod kątem długofalowego rozwoju. Niewiele uwagi poświęca się stosowaniu rozwiązań z myślą o przyszłości, o czym więcej dowiesz się w dalszej części tego rozdziału.


    Sam proces modyfikacji strony może również stać się powodem konieczności stworzenia projektu od nowa. Nawet strony WWW, które były rozwijane w oparciu o projekt długofalowy, czasem muszą być porzucane i poddawane przeprojektowaniu. Dzieje się tak z dwóch powodów. Po pierwsze, strony, które są stale modyfikowane, gromadzą sporą liczbę niespójności obniżających efektywność interfejsu użytkownika. Jak pisze Jakob Nielsen w swoim artykule zachęcającym do stosowania stopniowego rozwoju3:


    „Należy pamiętać, że w dłuższym okresie strona podlegająca ciągłym modyfikacjom traci na spójności, co zmusza do stworzenia interfejsu użytkownika od nowa”.


    Innymi słowy, każda strona WWW prędzej czy później musi zostać przeprojektowana.


    Drugi problem z przyrostowymi zmianami wynika z kodu, na którym jest oparta strona. Z jednym z klientów naszej agencji współpracowaliśmy od ponad sześciu lat. Ten okres był spędzony na ciągłym procesie modyfikowania strony. Dodawane były nowe funkcje, a inne usuwane. Style projektu były udoskonalane w oparciu o informacje zwrotne od użytkowników. Wszystkie te zmiany z czasem doprowadziły do powstania kodu, którego dalsze utrzymanie stało się koszmarem. Część strony powstała przy użyciu klasycznych mechanizmów ASP, inne części wykorzystywały .NET. Pliki CSS były wypełnione kodem, który przestał być używany. Planowaliśmy zmiany i dokumentowaliśmy je tak dobrze, jak potrafiliśmy, ale z czasem cały kod musiał zostać przepisany.


    Trudno dziwić się temu, że klient nie był zachwycony koniecznością zainwestowania dużych pieniędzy, wiedząc, że nie będzie większej różnicy w wyglądzie wyniku końcowego w porównaniu ze starą wersją. Z tego powodu proces przepisania kodu połączyliśmy z procesem przeprojektowania wizualnego strony, dzięki czemu upiekliśmy dwie pieczenie na jednym ogniu.


    Proces przyrostowych zmian jest często zalecany, ale każda strona co jakiś czas wymaga przeprojektowania. Kluczowe jest tu jednak odpowiednie rozpoznanie sygnałów wskazujących, kiedy to jest naprawdę konieczne.


    Czynniki przeprojektowywania


    Zidentyfikowaliśmy dwa czynniki wskazujące na konieczność przeprojektowania strony zamiast udos konalania istniejącej: gdy do interfejsu użytkownika wkradnie się duża liczba niespójności i gdy kod stanie się niemożliwy do dalszego rozwijania.


    Innym problemem związanym z kodem jest wydajność. Jeśli strona WWW ma poważne problemy z wydajnością, a stopniowe modyfikacje nie są w stanie im zaradzić, rozwiązaniem może być właśnie przeprojektowanie. Zbudowanie całej strony WWW od początku daje możliwość zoptymalizowania wydajności dzięki usunięciu przestarzałego kodu.


    Przeprojektowanie może też być niezbędne po prostu z powodu osiągnięcia granicy możliwości użytych technologii. Z reguły możliwe jest w takim przypadku wprowadzanie modyfikacji, ale implementacja niektórych funkcji jest z reguły zbyt trudna w realizacji bez wprowadzania znaczących modyfikacji istniejącego projektu.


    Na przykład zmiana wewnętrznej struktury strony WWW może mieć wpływ na działanie wielu jej elementów: od nawigacji po wielkość czcionek. Z tego powodu, w przypadku gdy wystąpi konieczność modyfikacji wewnętrznej struktury strony na przykład ze względu na zmiany w rozdzielczości, może okazać się, że konieczne jest gruntowne przeprojektowanie.


    Mogą również wystąpić biznesowe powody zmuszające do przeprojektowania strony zamiast jej udoskonalania. Gruntowne przeprojektowanie daje unikalne możliwości marketingowe, które trudno uzyskać w przypadku stopniowych zmian. Przeprojektowanie jest w pewnym sensie formą radykalnego wstrząsu, niezbędnego niektórym stronom WWW do pobudzenia ich do życia.


    Jeszcze inną, często występującą przyczyną przeprojektowywania jest znacząca zmiana wizerunku lub rynku organizacji. Tutaj nie wystarczą zmiany logo. Jeśli firma w znaczący sposób zmienia swoją pozycję na rynku, taki krok będzie miał wpływ na wszystko, od odbiorcy po wygląd materiałów promocyjnych.


    Nie wystarczy wrzucić na stronę nowego logo, jak czasem zdarza się obserwować. Marka to coś więcej niż logo. Niezależnie od tego, czy zdecydujesz się na przeprojektowanie, czy na udoskonalanie, projekt należy przeprowadzić z uzasadnionych powodów.


    Powody zmian


    Jak wspomniał Cameron Moll w swoim artykule, przeprojektowanie wyłącznie z takiego powodu, że strona wygląda „staro”, nie ma racji bytu. Tego typu głębokie zmiany muszą być uzasadnione biznesowo. Powodami do takiej zmiany są najczęściej:


    
      	zmiana w trendach rynkowych;


      	zmiana modelu biznesowego;


      	spadek odwiedzalności strony;


      	wzrost liczby zgłoszeń problemów związanych ze starą stroną;


      	zmiana marki.

    


    Należy zwrócić uwagę, że te czynniki mają związek z biznesem (a nie zaledwie ze względami estetycznymi), ale co ważniejsze, rezultaty firmy są w tych przypadkach bezpośrednio zależne od podjęcia natychmiastowych działań. Innymi słowy, jeśli spada współczynnik powrotu użytkowników na stronę (ang. conversion rate) albo gdy profil oferty firmy uległ zmianie, nie należy czekać dwóch lat na datę przeprojektowania strony WWW.


    To wyjaśnia również, dlaczego najczęściej zalecaną formą rozwoju strony WWW jest stopniowe udoskonalanie. Sytuacja zmienia się szybko, zarówno online, jak i w innych dziedzinach życia firmy. Jeśli chcesz, żeby Twoja strona nadążała za nią, nie możesz sobie pozwolić na częste wprowadzanie w niej drastycznych zmian.


    W zależności od problemu, z jakim boryka się strona WWW, zmiany w niej mogą być niewielkie, jak poprawki tekstu, albo gruntowne, jak zmiana całego interfejsu użytkownika. Niezależnie od wielkości zmian decyzja o tym, czy nadszedł czas na zmiany w stronie, powinna być podyktowana względami biznesowymi i uwzględniona w ustalonym wcześniej procesie rozwoju strony. Niestety wprowadzanie zmian w stronie WWW wiąże się z pewnymi zagrożeniami.


    Pułapki projektów


    Gdy zaczynamy nowy projekt, nasze możliwości są nieograniczone. Jesteśmy podekscytowani, pełni entuzjazmu i pomysłów na temat naszego projektu. Dlaczego dzieje się tak, że na końcu projektu chcemy tylko po prostu go oddać i zapomnieć o tym wszystkim?


    Niezależnie od tego, czy podejmujesz się pełnego przeprojektowania strony, czy też skromnej modyfikacji, musisz być przygotowany na liczne pułapki. Co gorsza, często zdarza się nam popełniać te same błędy. Przed rozpoczęciem nowego projektu upewnij się, że poświęciłeś odpowiednią ilość czasu na zastanowienie się nad tym, jakie problemy mogą się pojawić i jak sobie z nimi radzić.


    Mimo tego, że każdy projekt jest inny, pewne problemy zdarzają się w większości przypadków. Poniższa lista zawiera te, z jakimi borykałem się w mojej szesnastoletniej karierze projektanta WWW:


    
      	ciągłe zmiany w specyfikacji;


      	moda i trendy;


      	budowanie bez uwzględnienia czynnika zwrotu z inwestycji;


      	negatywne wrażenie końcowe.

    


    Przyjrzyjmy się im po kolei.


    Unikanie zmian w specyfikacji


    Nic nie wywołuje tak skutecznie efektu zimnego prysznica w projektancie WWW, jak klient, który wykrzykuje „Mam pomysł!”.


    Zakres prac w każdym projekcie ma tendencję do zmieniania się w miarę postępu działań. To zupełnie zrozumiałe z perspektywy klientów. Nie są oni ekspertami WWW i nie potrafią przewidzieć z góry wszystkich zagadnień. Możliwości uświadamiają sobie stopniowo, w miarę pracy z nami, projektantami. W jaki sposób zatem radzić sobie ze zjawiskiem „uciekającej linii mety”? Najprostszy sposób polega po prostu na tym, by odpowiedzieć „nie”. Niestety taka postawa niezawodnie doprowadzi do konfrontacji i zaszkodzi stosunkom z klientem.


    W mojej karierze wypracowałem inną metodę, która polega na stworzeniu listy życzeń klienta i pracy w fazach. Gdy klient ma pomysł, zostaje on dodany do listy. Pomysły nie mogą być cenzurowane ani oceniane przez projektanta, po prostu są dopisywane.


    Pod koniec projektu lista życzeń zostaje poddana przeglądowi. Zawarte w niej elementy są oceniane pod względem praktyczności, a te, które zostaną uznane za istotne, są włączane do kolejnych faz rozwoju projektu.


    Uświadomienie klientowi zasad tego procesu przed rozpoczęciem prac daje nam czystą sytuację i wywołuje odpowiednie oczekiwania w zakresie tego, jak są implementowane zmiany. To również zachęca klienta do myślenia w kategoriach relacji z wykonawcą, co sprzyja kontynuacji współpracy w przyszłości.


    Klient z pewnością będzie nalegał na to, żeby niektóre pomysły włączać na bieżąco do zakresu prac. Zalecam unikanie tego typu zmian. Wytłumacz, że na bieżącym etapie prac wprowadzanie tego typu modyfikacji zaszkodzi całemu projektowi. Zasugeruj, żeby „zaparkować” pomysł do czasu zakończenia prac.


    Stosowanie zasady odkładania pomysłów do „drugiej fazy” projektu ma następujące zalety:


    
      	Klient będzie miał mniejszą skłonność do wymuszania zmian, gdy zobaczy wspaniałą nową stronę WWW w działaniu.


      	Projekt nie będzie co chwilę opóźniany przez dodawane w biegu nowe funkcje, przez co szansa na dotrzymanie terminów będzie znacznie większa.


      	Gdy nowa strona WWW ujrzy światło dzienne, będziesz na znacznie silniejszej pozycji do dyskusji na temat tego, czy wszystkie zaplanowane elementy zostały rzeczywiście zaimplementowane.

    


    Ale zakres prac to nie jedyny demon zatruwający nasze serca.


    Moda i trendy


    Kolejną zmorą nękającą projektantów WWW są uwagi od klienta typu „Mój syn jest zafascynowany Facebookiem, musimy dodać obsługę Facebooka w naszej stronie”. Oczywiście nie Facebook jest tu problemem. Klient mógłby równie dobrze stwierdzić, że „Strona naszego konkurenta wygląda wspaniale. Musimy mieć taką samą” albo „Potrzebujemy strony zgodnej z Web 2.0”.


    Chodzi o to, że klienci często wciągają się emocjonalnie w projekt (bardzo często jakiś czas po jego rozpoczęciu) i oczekują od nas tego samego. Również my sami nie jesteśmy wiele lepsi. Jako projektanci WWW uwielbiamy najnowsze trendy, jak projektowanie responsywne czy gradienty albo cienie pod obiektami.


    Problem z modą polega na tym, że ciągle się ona zmienia, a wraz z nią zmieniają się wymagania stawiane przez klienta. To, co było uwielbiane przez użytkowników w chwili rozpoczęcia projektu, może być znienawidzone w dniu podpisania przez klienta protokołu odbioru. Nawet jeśli klient pozostaje twardo przy swojej opinii, jego strona będzie wyglądać na przestarzałą, a przez to może również stać się trudniejsza do udoskonalania, co w oczach klienta rzuci złe światło na Twoją pracę.


    Najsilniejsza obrona przed modą jest następująca: zapytaj, dlaczego klient chce to zrobić. Odpowiedź typu: „bo to jest fajne” nie wystarcza. Klient musi odpowiedzieć, dlaczego pomysł jest dobry w ujęciu biznesowym. Takie samo, biznesowe ujęcie musimy stosować również do własnych decyzji. Jeśli klient padnie ofiarą mody, nie staraj się wylewać na niego kubła zimnej wody. Zamiast tego zapytaj, dlaczego uważa, że to dobry pomysł. Bardzo często zdarza się, że delikatne szturchnięcie wystarczy, aby otrząsnął się i uświadomił sobie, że dał się omamić przez to, co błyszczące i nowe.


    Jeśli ta sztuczka się nie uda, zapytaj klienta, czy uważa, że tego typu decyzja zapewni odpowiedni zwrot z inwestycji.


    Budowanie bez uwzględnienia czynnika zwrotu z inwestycji


    Wiele zapytań ofertowych, jakie otrzymywałem przez lata mojej kariery, wygląda bardziej jak lista życzeń niż sensowny szkic specyfikacji. Za swój obowiązek uważam przekształcenie takiej listy w coś, co przyniesie korzyść biznesową klientowi. Nie staram się natomiast „zadowolić” klienta, dając mu dokładnie to, o co prosił.


    Klienci (jak my wszyscy) dają się uwieść wizji możliwości. Nie biorą pod uwagę współczynnika kosztu implementacji do zwrotu, ponieważ nie są w stanie dokonać tego typu oszacowania. Do projektanta należy wsparcie klienta w tej kwestii.


    Pamiętam, jak w pierwszych latach istnienia naszej agencji projektowej budowaliśmy stronę WWW obsługującą wiele języków. Projekt był realizowany w czasach, zanim interfejsy wielojęzyczne stały się standardem, przez co okazał się kosztowny.


    Nie zadałem klientowi pytania, dlaczego chciał uzyskać taką możliwość i w jaki sposób będzie utrzymywać treści w wielu językach. W efekcie ta funkcja strony nigdy nie została użyta. Zaimplementowałem listę życzeń klienta, a nie starałem się przełożyć jej na potrzeby biznesowe, przez co doprowadziłem do zmarnowania dużej ilości pieniędzy.


    Im więcej funkcji dodasz do projektu, tym bardziej zwiększy się poziom jego komplikacji. Twoje zadanie polega na tym, aby pomóc klientowi zachować właściwy poziom prostoty.


    Powinieneś już zauważyć w tym wszystkim pewien wspólny mianownik: staraj się zawsze stosować proste rozwiązania. Twoje zadanie, jako projektanta WWW, polega na minimalizacji problemów swoich i klienta. Zamiast wielkiego przeprojektowania stosuj przyrostowe udoskonalenia. Zamiast dodawać wielką liczbę skomplikowanych funkcji, wyodrębnij jedną prostą funkcję i skup się właśnie na niej. Zamiast ślepo naśladować najświeższe trendy, skup się na prostych, nieprzemijających, klasycznych rozwiązaniach.


    Dzięki temu spowodujesz, że klient uzyska największy z możliwych zwrot z inwestycji w nowy projekt. To również pozwoli Ci uniknąć ostatniej z omawianych tu pułapek: negatywnych wrażeń końcowych.


    Negatywne wrażenie końcowe


    Wspomniałem już, że ludzie rzadko reagują na zmiany w sposób pozytywny. Niektórzy z nas po prostu nie lubią zmian, inni są rozczarowani, ponieważ rzeczy nie zmieniły się tak, jak tego oczekiwali. Niezależnie od typu osobowości użytkowników każda zmiana na stronie WWW wywoła pewne reakcje użytkowników i zarządu firmy klienta.


    Ustaliliśmy już, że minimalizacja zakresu zmian zmniejszy też ryzyko krytyki. Jednak taka decyzja nie zawsze jest możliwa, a nawet wówczas istnieje ryzyko uzyskania negatywnej opinii. Nie należy jednak ufać początkowym reakcjom, niezależnie od tego, czy są pozytywne, czy negatywne.


    Pamiętam, jak dyskutowałem o tym problemie z Danielem Burką, gdy był projektantem serwisu Digg. Opowiedział mi wówczas, jak trudne jest dla niego przyjmowanie krytyki w chwili premiery nowego projektu. Jego pierwszy ruch był taki, żeby szybko naprawić to, co było zgłoszone jako problem. Ale z czasem zauważył, że wystarczy poczekać kilka tygodni, aż użytkownicy przyzwyczają się do zmian, wówczas bardzo często zdarza się, że je po prostu akceptują. W efekcie Daniel przyjął właśnie takie podejście. Nie wprowadza żadnych zmian, aż miną dwa tygodnie od premiery projektu.


    Gdy klient lub użytkownik widzi nową pracę, ma tendencję do wyrażania pochopnych opinii, które rzadko bywają zgodne z tym, co jest w stanie powiedzieć, gdy przyzwyczai się do zmiany.


    Ktoś mógłby być absolutnie oszołomiony wspaniałością estetyki nowego projektu, aby po jakimś czasie zorientować się, że strona jest zupełnie bezużyteczna. Analogicznie, można na pierwszy rzut oka zniechęcić się do nowego sposobu obsługi jakiejś funkcji, aby z czasem przyzwyczaić się do niego, a nawet go polubić.


    Osobiście do efektywnego radzenia sobie z krytyką wypracowałem trzy proste taktyki. Pierwsza polega na tym, żeby w terminarzu projektu zaplanować pewien czas między zaprezentowaniem projektu klientowi a wprowadzaniem zmian. Ten czas jest potrzebny klientowi do przyzwyczajenia się do projektu przed udzieleniem odpowiedzi.


    Po drugie, aktywnie zachęcam klienta do tego, aby testował nowy projekt i dobrze go przetrawił. Wyjaśnij klientowi z góry, że pierwsze wrażenie z reguły jest fałszywe i że powinien wracać do projektu i poznawać go, zanim udzieli informacji na temat tego, jak mu się podoba.


    Po trzecie, uprzedź klienta o tym, co się stanie, gdy strona zostanie udostępniona publicznie. Wytłumacz mu, że początkowo użytkownicy będą raczej reagować negatywnie. Krytyka z reguły źle działa na klienta. To może doprowadzić do panicznych reakcji, które najczęściej tylko pogarszają sytuację.


    Klient może również czuć pewną presję, pokazując wyniki Twojej pracy na przedpremierowych demonstracjach wewnątrz firmy. Jego odruchowa reakcja może być taka, aby podejmować działania w odpowiedzi na każdy negatywny komentarz, nawet mimo tego, że zarząd miał za mało czasu na dogłębne poznanie projektu.


    Spróbuj zapobiec tego typu problemowi, zawczasu omawiając go z klientem. W momencie gdy problem wystąpi, przypomnisz klientowi o tej rozmowie. Dzięki temu nabierze on wrażenia, że taka sytuacja jest typowa i że byłeś na nią przygotowany.


    W projektach przeprojektowania lub modyfikacji strony WWW kluczem jest dobre przygotowanie. Dzięki niemu zapewnisz klientowi lepszą stronę WWW, a sobie projekt, z którego będziesz bardziej zadowolony. Ale aby wszystko wyszło jak należy, musisz odrobić pracę domową.


    Analizuj, bądź przygotowany


    Gdy terminy i budżety są napięte, istnieje trudna do opanowania tendencja do rzucania się w wir pracy. Nie jest to jednak mądre. W pierwszej kolejności należy uzyskać klarowną wizję tego, co ma być zrobione i dlaczego robimy to w taki właśnie sposób. To wymaga pewnej dozy analiz. Zanim wyjaśnię, co mam na myśli pod pojęciem analiz, przybliżę nieco znaczenie fazy przygotowań w projektach.


    Dlaczego warto odrobić zadanie domowe?


    Faza analiz przed rozpoczęciem prac projektowych ma znaczenie z dwóch powodów. Po pierwsze, pomaga zrozumieć projekt. Po drugie (moim zdaniem nie mniej ważne), daje do ręki amunicję niezbędną w walce o akceptację wyników projektu.


    Jeśli masz jasną wizję celów biznesowych, konkurencji i słabych punktów istniejącej strony WWW, wówczas łatwiej Ci będzie uzasadnić klientowi, dlaczego podjąłeś takie, a nie inne decyzje projektowe.


    Jeśli przyjdzie Ci wyjaśnić, dlaczego zostawiłeś więcej miejsca wokół formularza kontaktowego, wówczas argument „Bo tak jest bardziej estetycznie” może nie wystarczyć w dyskusji z klientem. Jednak jeśli powiesz, że dzięki temu dodatkowemu odstępowi formularz kontaktu będzie lepiej widoczny, dzięki czemu z kolei zwiększy się liczba kontaktów z firmą, klient będzie to w stanie lepiej zrozumieć i zaakceptować. Co zatem wchodzi w skład analizy przedprojektowej?


    Jakie badania powinieneś przeprowadzić?


    Liczba przeprowadzonych analiz powinna być proporcjonalna do wartości projektu. Niezależnie od rozmiaru projektu nie powinieneś lekceważyć tej fazy. Często zdarza mi się dziwić, jak niewiele informacji biznesowych znajduję w zapytaniach ofertowych od potencjalnych klientów. Tego typu wiadomości rzadko zawierają odpowiedzi na zupełnie fundamentalne pytania:


    
      	Dlaczego chcemy stworzyć nową stronę WWW?


      	Co chcemy osiągnąć dzięki nowej stronie?


      	W jaki sposób będziemy mierzyć sukces?


      	Co użytkownicy będą robić na naszej stronie?

    


    Jako projektanci WWW musimy zdobyć tego typu informacje od klienta, zanim rozpoczniemy pracę. Cele biznesowe powinny być na szczycie tej listy.


    Nakłonienie klienta do ujawnienia celów biznesowych może być niełatwym zadaniem. Często pytam klientów o to, dlaczego chcą mieć stronę WWW i co chcą dzięki niej osiągnąć, ale odpowiedzi, jakie uzyskuję, są bardzo niekonkretne.


    Dziś już nie próbuję przyjmować założenia, że klient przeprowadził tego typu analizę samodzielnie. Zamiast tego proszę go o spotkanie dla przedyskutowania fundamentów projektu i przeprowadzamy burzę mózgów na temat celów biznesowych. Następnie pracuję z klientem nad priorytetyzacją tej listy i stworzeniem kryteriów pomiaru sukcesu.


    Przykładem niekonkretnego celu biznesowego może być „zwiększyć sprzedaż”. Taką pozycję należy przekształcić w coś bardziej specyficznego, bezpośrednio powiązanego ze stroną WWW. Z tego powodu „zwiększyć sprzedaż” przeistoczy się na przykład w „zwiększyć liczbę wysokiej jakości kontaktów z klientami uzyskanych dzięki formularzowi na stronie WWW”.


    Priorytetyzacja celów biznesowych jest ważnym elementem, ponieważ czasem zdarza się, że cele wzajemnie się wykluczają. Na przykład jednym celem biznesowym może być wygenerowanie większej liczby powiązań sprzedażowych, a drugim celem, o wyższym priorytecie, może być skuteczna demonstracja produktu. Jeśli zatem ktoś zasugeruje, że w celu obejrzenia filmu demonstrującego możliwości produktu użytkownik musi podać swój adres e-mail (aby uzyskać kontakt), możesz obalić ten wymóg, stwierdzając, że produkt jest ważniejszy, a ograniczanie w ten sposób dostępu do informacji może zmniejszyć zainteresowanie nim.


    Osiągnięcie konkretnych, mierzalnych celów biznesowych powinno stanowić minimalny zakres analiz przedprojektowych. W wielu projektach to jednak nie wystarczy i musisz sięgnąć głębiej. Jednym ze sposobów są wywiady z zarządem.


    Znaczenie wywiadów z zarządem


    Wywiady z zarządem powinny być luźno ustrukturyzowaną dyskusją na temat korzyści, jakie firma może uzyskać dzięki stronie WWW. Przez „zarząd” rozumiem zarówno kogoś, kto bezpośrednio pracuje ze stroną (jak edytor treści), jak i osoby, których praca opiera się na skuteczności działania strony (szefowie działów).


    Wywiad z zarządem daje następujące korzyści:


    
      	Daje projektantowi odpowiedni wgląd w wymagania biznesowe.

    


    Gdy masz do czynienia ze skomplikowanym modelem biznesowym na nowym rynku, wywiad z zarządem może być cenną pomocą w zrozumieniu wymagań klienta. Rozmawiając z zarządem, uczysz się rynku i organizacji, a jednocześnie dowiadujesz się, w jaki sposób strona WWW pomoże zrealizować potrzeby biznesowe.


    
      	Zapewnia bardziej ogólną perspektywę.

    


    Większość projektów stron WWW w organizacjach ma wpływ na różne sfery biznesu. Aby w pełni zrozumieć potencjalny efekt, jaki projekt wywiera na firmę, musisz przeprowadzić dyskusje z różnymi osobami z organizacji. Większość projektów ze strony firmy jest realizowana przez pojedynczy dział, który najczęściej ma bardzo specyficzne spojrzenie na cele biznesowe. Rozmawiając z innymi członkami zarządu, upewniasz się, że projekt będzie pomocny, a nie stanie się kolejnym obciążeniem dla firmy.


    
      	Jest poprawny politycznie.

    


    Niestety polityka jest nieodłączną częścią większości dużych organizacji. Oznacza to, że nie brakuje osób, które lubią być słuchane. Wywiady z zarządem stanowią okazję, dzięki której takie osoby mogą wyrazić swoje opinie. Z mojego doświadczenia wynika, że w przypadku gdy niektóre osoby zostaną wysłuchane, istnieje większa szansa na to, że poprą projekt na dalszym etapie. Wywiady z zarządem pomagają też w uzyskaniu poparcia dla decyzji projektowych, ponieważ można później odwołać się do faktu przedyskutowania pewnych aspektów projektu.


    
      	Daje dostęp do osób o mocy decyzyjnej.

    


    Pracując nad dużym projektem, często będziesz miał do czynienia z młodszą kadrą pracowników, a osoby mające prawdziwą moc decyzyjną będą poza zakresem Twoich kontaktów, co może okazać się problemem. Wywiady z zarządem pozwalają Ci porozmawiać z tymi osobami i zrozumieć ich spojrzenie na zagadnienie.


    Dobrze przeprowadzona rozmowa z zarządem pozwala upewnić się, że projekt WWW ma właściwie zdefiniowane cele, których osiągnięcie będzie korzystne dla wszystkich członków organizacji, a jednocześnie taka rozmowa stanowi okazję zdobycia poparcia ważnych osób. Wywiady z zarządem skupiają się na organizacji i przyszłości strony WWW. Jeszcze więcej informacji można uzyskać, analizując istniejące rozwiązania.


    Analiza istniejących rozwiązań


    Wiele projektów zaczynamy od analizy obecności klienta online. Ta analiza jest często traktowana jako osobny projekt, zanim zdecydujemy się na przeprojektowanie strony WWW. Dzięki niej klient ma możliwość pracy z nami nad niewielkim zadaniem, zanim zdecyduje się na większy projekt, co powoduje, że łatwiej jest mu zdecydować, czy chce z nami pracować, bez konieczności podejmowania zobowiązań w ciemno. Jeśli klient jest zainteresowany fazą analizy, dajemy mu do wyboru pięć opcji (z reguły jest wybierana jedna lub dwie):


    
      	Analiza strategiczna.

    


    Tego typu analiza skupia się na aktualnej obecności klienta w sieci. Identyfikuje silne i słabe strony oraz przedstawia sugestie usprawnień. Raport tego typu daje klientowi okazję do wykorzystania Twojego doświadczenia, nie sprowadza Cię do pozycji „poprawiacza kolorków”.


    
      	Analiza heurystyczna.

    


    Podobnie do analizy strategicznej, analiza heurystyczna również skupia się na silnych i słabych stronach istniejących rozwiązań klienta. Różnica polega na tym, że w tym przypadku wykorzystuje się zestaw kryteriów o punktacji od 1 do 3. Jest to forma oceny strony WWW, ale nie zawiera strategii ani sugestii udoskonaleń.


    
      	Analiza konkurencji.

    


    Analiza konkurencji wykorzystuje podobne kryteria do analizy heurystycznej, ale oceniana jest konkurencja. W efekcie klient uzyskuje cenną perspektywę, która pomaga mu uniknąć błędów konkurentów i wykorzystać ich sukcesy.


    
      	Raport analityczny.

    


    Raport analityczny identyfikuje problemy ze stroną i stanowi punkt wyjścia, według którego jest mierzona skuteczność wprowadzanych zmian. Może ujawniać wiele szczegółów na temat zachowania użytkowników. Możesz na przykład dowiedzieć się, do których części strony użytkownicy najchętniej wracają. Pokazuje też, z których części strony użytkownicy uciekają gdzieś indziej, co pozwala na identyfikację problemów.


    
      	Analiza osobowości.

    


    Osobowości są skutecznym narzędziem skupiającym się na użytkowniku. Zbiór osobowości daje nam informacje o użytkownikach strony i o tym, co chcą osiągnąć. Informacje, jakich udziela analiza osobowości, są jednak nie tylko demograficzne, ponieważ pomagają zidentyfikować przypadki użycia i sposób wykorzystania strony przez użytkowników.


    Analizy tego typu zajmują sporo czasu, ale są wartościowe.


    Omówiliśmy zalety lepszego zrozumienia i uzasadniania decyzji związanych z projektowaniem, wspomnieliśmy też o tym, w jaki sposób ten proces pomaga klientowi lepiej Cię poznać. Warto pogłębić to zagadnienie; ta wiedza przyda Ci się szczególnie, jeśli chcesz stworzyć relacje z klientem oparte na współpracy.


    Podejście do przeprojektowywania oparte na współpracy


    Wiele obserwowanych przeze mnie relacji między projektantami a ich klientami nie wygląda dobrze. Projektant przyjmuje pozę służalczą wobec klienta i pracuje w izolacji od niego.


    To tradycyjne podejście do relacji z klientem typu „klient-dostawca” jest szkodliwe, i to z kilku powodów:


    
      	Klient nie korzysta z pełnego doświadczenia projektanta.


      	Projektant pracuje we frustracji, ponieważ zostaje sprowadzony do roli „przesuwacza pikseli”.


      	Klient czuje się wyłączony z procesu.


      	Między obydwoma stronami umowy brakuje komunikacji, co prowadzi do nieporozumień. Projektant pracuje w izolacji, przez co rośnie ryzyko stworzenia czegoś, co nie spodoba się klientowi.


      	Klient podejmuje tylko najważniejsze decyzje, często takie, do których zupełnie nie jest przygotowany.

    


    Moje podejście polega na współpracy z klientem na partnerskich i równych warunkach, na angażowaniu go na każdym etapie procesu. Z drugiej strony ja włączam się aktywnie w proces decyzyjny.


    Zamiast pracować w odosobnieniu, pracuję z klientem, pokazuję mu szkice, szkielety, tablice nastrojów i kompozycje projektów. Po przesłaniu ostatecznego projektu klient jest bardziej skłonny do jego akceptacji i ma do tego trzy powody.


    Po pierwsze, projekt nie jest dla niego zaskoczeniem. Klient widział wkład pracy, a ostateczna forma wydaje mu się jej naturalnym efektem. W tego typu podejściu do współpracy klient musi brać udział w procesie projektowania.


    Po drugie, klient ma poczucie współwłasności projektu. Na każdym etapie procesu miał swój wkład, dlatego traktuje ten projekt jako swój, tak samo jak Twój.


    W końcu po trzecie, klient jest w stanie zrozumieć, skąd się wziął projekt, ponieważ miał wkład w proces koncepcyjny, który go poprzedzał. Dodatkową zaletą jest to, że w związku z lepszym zrozumieniem projektu i jego uwarunkowań wykona lepszą robotę w przekonywaniu innych osób. Żeby tego typu podejście dało odpowiednie efekty, musisz wypracować proces projektowania aktywnie włączający klienta w pracę.


    Właściwy proces projektowania


    Jeśli jesteś projektantem, który intuicyjnie zmierza do końcowego efektu, współpraca z innymi może wydać Ci się czymś trudnym. Kluczem do efektywnej współpracy jest włączenie klienta w kwestie decyzyjne. Nie sugeruję, że klient powinien siedzieć z Tobą przy całym procesie projektowania. Powinien jednak angażować się na różnych etapach tego procesu.


    W moich projektach angażuję klienta na następujących etapach procesu:


    
      	Na etapie koncepcyjnym.

    


    Przed rozpoczęciem pracy nad projektem siadam z klientem do wspólnego stołu i przeprowadzamy burzę mózgów w celu opracowania koncepcji. To czas na spojrzenie na strony WWW, które nas inspirują, dyskusje nad kolorami, typografią i obrazami. To również czas na dyskusje na temat osobowości. Zadaję wówczas pytanie: „Gdyby nasza strona mogła być znaną osobą, kim by była?”. Szukanie odpowiedzi na to pytanie pomaga zobrazować charakter, który chcemy przekazać w formie strony wizualnej.


    
      	Po etapie kreowania szablonów nastrojów.

    


    Po sesji burzy mózgów nad koncepcjami zajmuję się pracą samodzielnie i przygotowuję szablony nastrojów (ang. mood boards), które mają obrazować różne kierunki projektu. Następnie dyskutuję o tych szablonach z klientem i udoskonalam je. Nie staram się nadmiernie ich szlifować. Muszą być łatwe do zbudowania, żebyśmy mogli szybko przełączać się między pomysłami. To moja szansa na szybkie przeanalizowanie różnych podejść estetycznych.


    
      	Na etapie tworzenia szkieletów.

    


    Przy każdym projekcie organizuję spotkanie do pracy nad szkieletem projektu (ang. wireframing), podczas którego siadamy z klientem, starając się naszkicować różne układy najważniejszych podstron projektu. Szkielety nie muszą mieć wysokiej jakości: chodzi o to, żeby pozostawić w kliencie poczucie współudziału i zrozumienie kierunku, w jakim zmierza projekt. Szkielety dopracowuję później sam, po zakończonym spotkaniu.


    
      	Na etapie doszlifowywania kompozycji projektowych.

    


    Gdy nadchodzi czas prezentacji projektu (lub prototypu HTML) klientowi, nie będzie on dla niego zaskoczeniem, ponieważ będzie opierał się na znanych mu szablonach nastrojów i szkieletach. Nadal jednak daję klientowi możliwość przedyskutowania szczegółów i zgłoszenia uwag z ostatniej chwili przed opracowaniem ostatecznej wersji.


    Z pewnością mile Cię zaskoczy, jak niewiele powtórnych spotkań potrzeba, jeśli efektywnie zastosuje się opisane wyżej podejście. Klienci są z reguły zadowoleni z projektu i podpisują go bez drastycznych poprawek, ponieważ od samego początku brali w nim czynny udział. Bądź jednak czujny, ponieważ nadal istnieje zagrożenie w momencie prezentacji projektu osobom decyzyjnym, które nie brały w nim udziału. Z tego właśnie powodu istotny jest moment prezentacji.


    Prezentacja projektu


    Cała Twoja trudna współpraca z klientem może zdać się na nic, jeśli ta osoba nie podejmuje ostatecznej decyzji w firmie. Ścisła współpraca zwiększa prawdopodobieństwo, że klient wesprze Cię w dyskusjach wewnątrz firmy, ale osoba postronna, widząca projekt po raz pierwszy, może mieć niewystarczający zakres informacji, aby dokonać właściwej oceny.


    Jedyny sposób, jaki znalazłem na poradzenie sobie z tego typu problemem, polega na przeprowadzeniu prezentacji projektu osobom decyzyjnym w firmie klienta. Dzięki temu mam pewność, że zobaczą one głębię mojej pracy i usłyszą, jakie rozumowanie zostało przyjęte w procesie projektowania.


    Tego typu prezentacja powinna odbyć się w sposób bezpośredni albo za pośrednictwem telekonferencji. Nie jest to jednak zawsze możliwe. Innym skutecznym rozwiązaniem okazało się przesłanie do klienta prezentacji z odpowiednim komentarzem, na przykład w formie pliku wideo ze ścieżką dźwiękową komentarza. Dzięki temu upewniam się, że nikt nie widzi projektu bez wysłuchania objaśnień procesu jego tworzenia.


    Takie podejście zapewnia, że nikt nie spróbuje dokonać oceny w oparciu jedynie o pierwsze wrażenie. W moim przekonaniu klienci bardzo sobie cenią tę formę przekazu. Wielu z nich pochwaliło tę formę jako robiącą znacznie lepsze wrażenie w porównaniu z prezentacją obrazów. Wideo sprawdza się lepiej również z tego powodu, że współczesne strony WWW stały się bardzo dynamiczne. Zamiast nieruchomych obrazów możesz zademonstrować działanie elementów JavaScript, a nawet udowodnić zastosowanie elementów projektowania responsywnego. Najlepsze jest jednak to, że projekt nie musi być w pełni dostosowany do pracy z różnymi przeglądarkami, ponieważ do nagrania filmu wykorzystasz swoją ulubioną przeglądarkę, czyli tę, na której go tworzyłeś. Oczywiście nie ma znaczenia to, jak dobrze zaprezentujesz projekt, jeśli członkowie zarządu firmy klienta zaczną dawać negatywne informacje zwrotne.


    Jak radzić sobie z negatywnymi opiniami w fazie testów?


    Lubimy postrzegać siebie samych jako istoty racjonalne. W rzeczywistości to jednak nieprawda. Jesteśmy uwarunkowani przez nasze przeżycia i przyzwyczajenia, począwszy od dzieciństwa aż po fakt, że dziś nie wypiliśmy kubka porannej kawy!


    To emocjonalne nastawienie najwyraźniej unaocznia się właśnie w reakcjach na projekty graficzne. Każdy wie, co lubi, a czego nie, ale też każdy z nas ma inne upodobania. Jeden z moich klientów odrzucił kolor projektu tylko dlatego, że kojarzył mu się z suknią jednej z jego starszych ciotek!


    Skoro projekt wywołuje tak subiektywne reakcje, znalezienie wspólnego mianownika w wyglądzie i zachowaniu strony WWW może być trudnym zadaniem. Istnieje wiele dobrze zdefiniowanych reguł projektowania, ale są też czynniki, które powodują, że coś wygląda wspaniale dla jednej osoby i koszmarnie dla innej. Jeśli pozostawimy tego typu sprawy przypadkowi, decydujemy się na loterię w fazie akceptacji. Na szczęście nie jesteś zupełnie bezbronny. Sekretem jest psychologia.


    Jako ludzie lubimy wyobrażać sobie, że jesteśmy konsekwentni w swoich opiniach. Dzięki temu klient, który był aktywnym uczestnikiem wszystkich faz tworzenia projektu, nie będzie skłonny do jego odrzucenia. To byłby przejaw braku konsekwencji.


    Inną sytuacją, w której ta konsekwencja działa na naszą korzyść, jest skłonność ludzi do uważania, że myślą w sposób logiczny. Jeśli zaprezentujesz logiczny, obiektywny argument popierający decyzję projektową, słuchacz będzie w stanie łatwiej ją zaakceptować, ponieważ uważa, że powinien zareagować w sposób logiczny. Wewnętrzna potrzeba postępowania w zgodzie z wyobrażeniem o samym sobie jest w stanie przeważyć nawet osobiste upodobania w stosunku do projektu.


    Pamiętam, jak kilka lat temu tworzyłem projekt dla sektora szkolnictwa wyższego. Strona miała być skierowana do odbiorców z ówczesnego pokolenia MySpace. Osobiście nie podobał mi się ten projekt, również klient nie był z niego zadowolony. Jednak testy użytkowników wykazały, że zatłoczony projekt i jaskrawe kolory odbiorcy docelowemu kojarzyły się właściwie. Nasza osobista opinia została odłożona na bok, jako mniej istotna w świetle twardych danych.


    Właśnie z tego powodu testy projektu są takie istotne. Pozwalają przesunąć środek ciężkości procesu decyzyjnego od subiektywnych opinii w kierunku obiektywnych analiz. Pozwalają też skupić się ponownie na użytkowniku. Klientowi projekt może się nie podobać, ale jeśli wywołuje w użytkownikach właściwe reakcje i realizuje cele biznesowe, klient da się przekonać.


    W jaki sposób zatem udowodnić klientowi, że w procesie przeprojektowania strony sprawdza się podejście oparte na testach?


    Jak sprzedać testy użytkownika klientowi?


    Problem z testowaniem polega na tym, że zajmuje ono dużo czasu i pochłania dużo pieniędzy. Wielu klientów niechętnie płaci za elementy tego typu, a jeśli to robią, opierają się na „ekspertyzie” projektanta i swoich osobistych preferencjach. Koszt jest głównym powodem unikania testów, zatem to właśnie pieniądze powinny stać się głównym argumentem za tym, aby testy przeprowadzać. Namawiając klienta do stosowania testów, wspominam o dwóch korzyściach finansowych.


    Pierwsza z nich wynika z tego, że testy mogą znacząco wpłynąć na zwiększenie efektywności strony. Pozwalają upewnić się, że projekt stanowi czytelną formę przekazu i wspomaga użytkowników w realizacji ich działań. W efekcie zwiększają szansę na zwrot z inwestycji w stronę WWW.


    Druga korzyść polega na tym, że testy pozwalają oszczędzić dużą ilość pieniędzy. Bez testów często zdarza się, że projekt musi być poprawiany po tym, gdy okaże się, że został skierowany na niewłaściwą drogę. Znane są również przypadki, gdy całe funkcje serwisu musiały być usuwane, kiedy wyszło na jaw, że nie są potrzebne. Gdyby testy zostały wykonane odpowiednio wcześnie, tego typu problemy byłyby wychwycone, zanim pochłoną zbyt dużą ilość czasu.


    W skrócie: bez testów cały proces przeprojektowania strony WWW jest prowadzony na ślepo. Nie ma gwarancji, że rezultat będzie efektywny, i można przyjąć założenie, że na pewno wystąpią błędy. Gdy jednak klient pozwoli przekonać się, że warto przeprowadzać testy, należy zdecydować, jakie z nich będą odpowiednie.


    Jakie testy przeprowadzić?


    Do dyspozycji mamy kilka opcji, a wybór właściwej jest bardzo istotny. Opiszę trzy z nich, które stosuję najczęściej.


    Ankiety nie są szczególnie popularne wśród twórców stron WWW szukających informacji zwrotnej od użytkowników. Jednak w pewnych sytuacjach to może być skuteczna forma. Pracowałem z klientami związanymi ze środowiskami naukowymi, którzy kwestionowali zasadność testowania wybranych obszarów projektu. Z ich perspektywy rozmiar próbki jest w takich przypadkach zbyt mały, żeby był istotny statystycznie. Ankieta z ich punktu widzenia była znacznie efektywniejszym sposobem, ponieważ mogła objąć dużo większą grupę osób.


    W celu uzyskania wysokiej skuteczności pytania w ankiecie muszą być typu zamkniętego z listą wyboru odpowiedzi, co umożliwia porównywanie.


    Ankiety sprawdzają się najlepiej w przypadku określonych rodzajów pytań:


    
      	wyboru między dwiema, niewiele różniącymi się wersjami projektu;


      	uzyskania informacji na temat właściwego przekazu projektu (na przykład: „Czy projekt wydaje ci się profesjonalny, czy niewyszukany, konserwatywny, czy liberalny?”);


      	pytania użytkownika, którą listę opcji by wybrał;


      	poproszenia użytkownika o uporządkowanie kart (czyli przyporządkowanie podstron do określonych kategorii).

    


    Istnieje wiele narzędzi wspomagających tego typu testy online. Osobiście używam dwóch z nich: Verify4 i WebSort5. Zaleta z przeprowadzania ankiet polega na tym, że dzięki nim można uzyskać statystycznie istotną liczbę odpowiedzi pozwalających podjąć decyzje biznesowe dotyczące określonych elementów projektu. Takie informacje pozwalają klientowi zachować pewność siebie przy podejmowaniu decyzji.


    Jak wykorzystać informację zwrotną od klienta?


    Drugi popularny typ testów to testy użytkownika. W tych testach weryfikuje się interfejs użytkownika pod kątem użyteczności i estetyki.


    Z reguły testy użytkownika przeprowadzam na początku fazy projektowania na stosunkowo dużej grupie osób (powyżej dwudziestu). Z użytkownikami można rozmawiać indywidualnie albo w niewielkich grupach. Przeprowadzam różne testy, ale dwa z nich stosuję najczęściej: testy reakcji emocjonalnych oraz test skojarzeń.


    W teście reakcji emocjonalnych prezentuję użytkownikowi projekt, po czym proszę o wybór jednej z odpowiedzi. Czy projekt jest zagęszczony, luźny, klasyczny, czy nowoczesny? Chodzi o to, żeby uzyskać informację na temat tego, czy projekt jest zgodny z przyjętym kierunkiem. Słowa kluczowe przedstawiane do wyboru dla użytkownika powinny zawierać to, co było naszym założeniem. Jeśli użytkownicy wybiorą właśnie te hasła, wiem, że jestem na właściwej ścieżce, jeśli chodzi o stronę estetyczną.


    Czasem jednak tego typu testy emocjonalne dają zaskakujące rezultaty. Jeden z moich kolegów zaprezentował nasz projekt pani w średnim wieku, na co ta wybuchnęła płaczem! Okazało się, że piesek na jednym ze zdjęć wyglądał tak samo jak jej nieżyjący już ukochany pupilek. To sygnał, że w testach emocjonalnych należy kierować się ogólnym trendem większej grupy testowanych osób, nie pojedynczymi wynikami. Test skojarzeń (ang. flash test) skupia się na treści i hierarchii. Prezentujesz użytkownikowi projekt przez kilka sekund, po czym go ukrywasz. Następnie zadajesz pytania, próbując wyciągnąć informacje na temat tego, co zapamiętał.


    Elementy najlepiej zapamiętane i ich kolejność stanowią solidną informację na temat tego, czy projekt skupia się na właściwych zagadnieniach. Na przykład jeśli użytkownicy nie zauważają najważniejszego elementu, na którym nam zależy, to znak, że coś z pewnością należy poprawić.


    Obydwa typy testów można realizować w formie ankiet, dzięki czemu można przeanalizować odpowiedzi większej liczby użytkowników. Jednak rozmawianie z użytkownikami twarzą w twarz ma liczne zalety. Nie tylko daje lepsze zrozumienie użytkowników, ale też szansę na zadanie dodatkowych pytań i zagłębienie się w szczegóły.


    Testy użyteczności


    Testy użyteczności (ang. usability testing) są prawdopodobnie najbardziej znaną formą testów użytkownika. Jak sugeruje nazwa, testy użyteczności sprawdzają kwestie użytkowe projektu, nie jego wygląd. Tematyka ta została opisana w tej książce przez Steve’a Kruga, Jakoba Nielsena i Jareda Spoola, nie będę zatem zagłębiał się tu w szczegóły.


    Chcę jednak podkreślić, że sukces testów użyteczności zależy od rozpoczęcia ich przeprowadzania na odpowiednio wczesnym etapie i kontynuowania aż do końca trwania projektu. Przez lata swojej kariery testy użyteczności zostawiałem na koniec procesu projektowego, gdy już było za późno na zmiany. Testy na końcu nie dają szansy na przeprowadzenie kolejnych rund w celu potwierdzenia skuteczności wprowadzonych poprawek.


    Aby testy były skuteczne, muszą być zintegrowane na każdym etapie procesu przeprojektowywania strony WWW. Należy testować wszystko: od szkiców, przez tablice nastrojów, po efekt końcowy. Wykonanie jednej fazy testów nie wystarczy.


    Kiedy i z kim testować?


    Powodem, dla którego testy są tak często ograniczane do symbolicznej sesji na końcu projektu, jest ich koszt. Ludzie uważają, że znalezienie uczestników i przeprowadzenie testów jest czasochłonne i kosztowne. Pozwolę sobie zaprzeczyć tej tezie.


    Testy użyteczności do uzyskania wartościowych wyników rzadko wymagają zgromadzenia uczestników z szerokiego przekroju demograficznego. Większość testów problemów z użytecznością, jakie napotykamy w naszej pracy, jest uniwersalna dla wszystkich użytkowników.


    Rekrutacja uczestników ankiet wymaga jedynie umieszczenia na istniejącej stronie odnośnika do ankiety. Wyjątkiem od tej reguły są testy projektu, które wymagają nieco więcej wysiłku przy rekrutacji. Wymagana liczba uczestników jest stosunkowo wysoka i ich dobór w tym przypadku ma znaczenie. Ale same testy można przeprowadzić w dowolnym miejscu i nie wymagają one specjalnego sprzętu.


    Tylko raz brałem udział w testach użytkownika, które były przeprowadzane w centrum testowania oprogramowania z prawdziwego zdarzenia, z lustrami weneckimi i sprzętem wideo. Moim zdaniem ta sesja była znacznie mniej efektywna od testów zorganizowanych w sposób mniej efektowny. Dzięki mniejszemu kosztowi testów istnieje większa szansa, że będziesz chciał je przeprowadzać w sposób regularny.


    Testy pozwalają tworzyć lepsze strony WWW i ułatwiają akceptację projektu przez klienta. Jednak mimo to klient będzie chciał mieć ostatnie słowo, dlatego należy umieć radzić sobie z krytyką.


    Jak radzić sobie z informacją zwrotną?


    Testowanie z udziałem prawdziwych użytkowników pomaga w dużym stopniu uniknąć narzucania prywatnej opinii przez klienta, ale czasem zdarza się, że klient potrzebuje się wypowiedzieć na temat projektu.


    Sami pogarszamy sprawę, pytając „Co o tym sądzisz?” czy też „Chciałbym poznać twoją opinię”. Rozmawiając w ten sposób, zachęcamy klienta do wyrażenia własnego zdania. Osobiście unikam pytań tak sformułowanych. Zamiast tego zadaję serię ukierunkowanych pytań, szukając wskazówek dotyczących konkretnych zagadnień. Oto kilka dobrych pytań tego typu:


    
      	Czy uważasz, że nowy projekt odzwierciedla wartość marki organizacji?


      	Czy uważasz, że nowy projekt realizuje ustalone przez nas cele biznesowe?


      	Czy uważasz, że nowy projekt jest zgodny z założoną osobowością?


      	Czy nowy projekt zachęci użytkowników do korzystania ze strony?


      	Czy nowy projekt odzwierciedla zaakcentowane tablice nastrojów oraz szkielety projektu?


      	Czy zastosowaliśmy wszystkie istotne informacje zwrotne z testów użytkowników?

    


    W tym miejscu opłaca się praca wykonana wcześniej. Możliwość odwołania się do zatwierdzonych tablic nastrojów, szkieletów, testów użytkownika itp. pomaga klientowi oderwać się od osobistych preferencji i skupić na celach biznesowych.


    Zaślepienie w osobistej opinii nie jest jedynym problemem. Informacja zwrotna klienta często składa się z listy koniecznych poprawek do projektu. Niestety te poprawki nie zawsze są na lepsze.


    Ja osobiście aktywnie zachęcam moich klientów do przekazywania mi informacji, jak według nich można poprawić projekt. Mimo wszystko uważam, że klienci mogą przekazać cenne informacje, zwłaszcza jeśli aktywnie uczestniczyli i byli edukowani podczas całego procesu projektowania.


    Sprawa się komplikuje, kiedy klient proponuje rozwiązanie problemu, ale nie potrafi go uzasadnić. Na przykład klient może zasugerować, aby zmienić kolor wzoru z niebieskiego na różowy, nie wyjaśniając, że grupą docelową, do której ma trafić strona WWW, są dziewczęta w wieku przedgimnazjalnym.


    Bez znajomości problemu nie jesteś w stanie zasugerować lepszego rozwiązania ani nawet ocenić, czy pomysł, jaki zgłasza klient, jest odpowiedni. Bardziej efektywne będzie więc zachęcanie klienta do poprawnego wyrażania problemu zamiast proponowania rozwiązania.


    Kiedy tylko klient zacznie proponować rozwiązania, zamiast opisywać zaistniały problem, proste przypomnienie czasami pomaga przywrócić równowagę. Jeśli to nie zadziała, zapytaj, dlaczego akurat to rozwiązanie proponuje. Jak już napisałem, czasami proste pytanie „dlaczego?” pozwala ponownie naprowadzić klienta na źródło problemu.


    Ten rozdział skupia się na zagadnieniach związanych ze współpracą z klientem w celu stworzenia biznesowych stron WWW. Opisałem, jak analizować i testować projekt oraz jaka jest najlepsza metoda pracy z klientami. W szczególności, w jaki sposób zapewnić, aby przeprojektowanie strony WWW sprawdziło się w przyszłości.


    Przeprojektowywanie z myślą o przyszłości


    Muszę wyznać, że jako projektant WWW czasami bywam krótkowzroczny w swoim podejściu do budowania stron WWW. Dzieje się tak ze szkodą dla moich klientów oraz dla mojego własnego biznesu. Na pewno nie jestem jedyny z tym problemem.


    Ta krótkowzroczność nie jest do końca naszą winą. Należy to w dużej mierze do kultury przeprojektowywania stron WWW, o czym pisałem wcześniej. Kiedy klient zamawia nową stronę WWW co kilka lat (najczęściej za każdym razem u innego projektanta), długoterminowe planowanie nie ma najmniejszego sensu.


    Wyjaśniłem wady tego podejścia, zarówno dla klienta (pod względem skuteczności strony internetowej), jak i dla projektanta (w zakresie biznesowym). Dlatego powinniśmy starać się nawiązywać stałą współpracę z naszymi klientami, a nie jedynie podejmować pojedyncze zobowiązania. Dotyczy to zarówno modyfikacji istniejącego projektu, jak również przeprojektowywania go od nowa.


    Długofalowy program pracy


    Jak już ustaliliśmy, ważne jest, aby na bieżąco inwestować w stronę WWW. Jednak zrozumienie zasady a wdrożenie jej w życie to dwie zupełnie różne sprawy. Dlatego warto wyposażyć się w mechanizmy, które zapewnią, że inwestycja będzie traktowana poważnie również w przyszłości.


    Sugerowałem już, że tworzenie listy życzeń oraz stopniowe rozwijanie strony to dobry sposób na zachęcenie klienta do planowania przyszłości strony WWW. Ale to nie są jedyne opcje. Organizujemy również kwartalne spotkania z klientami, aby omówić, w jaki sposób można poprawić ich strony WWW. Oferujemy coroczny przegląd stron, a w podsumowaniu proponujemy poprawki na nadchodzący rok.


    Niezależnie od tego, jakiego mechanizmu użyjesz, czy newslettera, czy rocznego raportu, cel jest zawsze ten sam: zaproponować klientowi sposób, dzięki któremu jego strona WWW może przejść do kolejnej fazy rozwoju. I pamiętaj, że nie możesz po prostu pokazać mu nowych funkcji lub technologii. Musisz jeszcze wyjaśnić, jakie mogą one przynieść korzyści biznesowe. Tylko wtedy klient będzie mógł sobie uświadomić, że może spodziewać się zwrotu kosztów poniesionych na realizację tych zadań.


    Stały poziom inwestycji nie jest jedynym sposobem na zapewnienie przyszłości stronie WWW. Istnieją również rozwiązania technologiczne.


    Wykorzystanie technologii z myślą o przyszłości


    Musimy wciąż pamiętać, dlaczego robimy to, co robimy jako projektanci stron WWW. Kiedy tylko sobie odpuścimy, złe praktyki zaczną wychodzić na światło dzienne. Przykładem mogą być standardy WWW.


    Jednym z podstawowych założeń standardów WWW jest rozdzielenie treści, wyglądu i zachowania. Głównym zyskiem z takiego podejścia jest ułatwienie wprowadzenia zmian na stronie WWW w przyszłości.


    Standardy sieciowe ułatwiają przygotowanie strony WWW do dalszego rozwoju. Wciąż widzę alarmującą liczbę stron WWW, w których nie ma jednoznacznego rozdzielenia CSS-a,HTML-a i JavaScriptu: JavaScript jest osadzony wewnątrz dokumentu HTML, w kodzie HTML znajdują się też deklaracje klas i ID, odpowiedzialne jedynie za realizację wyglądu. Nie zrozum mnie źle: nie jestem purystą. Rozumiem, że czasami możesz być zmuszony do pójścia na skróty. Jednak w trakcie tworzenia kodu zastanów się, czy doraźne decyzje nie będą w przyszłości szkodzić wprowadzanym aktualizacjom i udoskonaleniom.


    Kolejnym problemem, który ma związek z zapewnieniem przyszłości stronie WWW, jest obsługa przeglądarek. Projektanci WWW dużo mówią na temat kompatybilności stron WWW ze starszymi przeglądarkami, natomiast mało o obsłudze nowych. Musimy zapewnić poprawne działanie naszych stron w starszych przeglądarkach, ale musimy także budować z myślą o przyszłości. Starania o jak najlepsze działanie strony w starych przeglądarkach, których udział w rynku będzie już tylko systematycznie spadać, kosztem obsługi przyszłych przeglądarek są zupełnie pozbawione sensu z punktu widzenia finansowego.


    Jestem wielkim zwolennikiem budowania stron internetowych z wykorzystaniem HTML5 i CSS3, ponieważ wiemy, że te technologie stają się coraz bardziej powszechne. Dzięki temu budujemy z myślą o przyszłości, a nie skupiamy się na przeglądarkach, które znikają z rynku. Podejmując ten temat, nie mogę pominąć tak ważnego zagadnienia, jakim jest tworzenie stron WWW na urządzenia mobilne.


    Planowanie mobilnej przyszłości


    My, projektanci WWW, dostaliśmy bzika na punkcie urządzeń mobilnych. Jednakże tworzenie stron na urządzenia mobilne nie znalazło się jeszcze na czołowych pozycjach listy życzeń klientów. Według wielu klientów udział urządzeń mobilnych w rynku WWW jest wciąż relatywnie niski, więc nie mają zamiaru w to inwestować.


    Mimo to nikt nie wątpi, że platformy mobilne będą odgrywać znaczącą rolę w przyszłości WWW. To oznacza, że pomimo małego zainteresowania inwestycjami na tym obszarze, klienci powinni zacząć o tym myśleć już w tej chwili.


    Kroki, które należy podjąć, będą zależeć od preferowanej przez klienta strategii mobilnej. Klient stanie przed koniecznością wyboru wielu opcji, przez które musimy go przeprowadzić.


    Pierwszą decyzją jest, czy klient potrzebuje aplikacji, czy strony WWW. Aplikacje mają charakter zadaniowy i są ściśle specjalizowane, natomiast strony WWW są bardziej zorientowane na treść i mają znacznie szerszy zakres. Jeśli klient zdecyduje się na aplikację, to następnym krokiem będzie decyzja, czy będzie to aplikacja WWW, czy natywna. Nie jest to proste zagadnienie i nie jesteśmy w stanie go w pełni omówić w tym rozdziale6.


    W przypadku aplikacji w dyskusjach z klientem należy poruszyć kilka zagadnień:


    
      	Jakie mechanizmy platformy mobilnej chce wykorzystać?


      	Czy może sobie pozwolić na jednoczesne tworzenie na wiele platform?


      	Czy jest gotów dzielić się zyskami z właścicielem sklepu aplikacji wybranej platformy mobilnej?


      	Czy jego aplikacja ma szansę na akceptację przez właściciela sklepu z aplikacjami?


      	Czy istnieje korzyść rynkowa dystrybucji aplikacji przez sklep z aplikacjami?

    


    Jeśli klient zdecyduje się na stronę WWW, wybór staje się prostszy. Jeśli strona będzie poddawana gruntownemu przeprojektowaniu, najwyższy czas na uczynienie jej bardziej responsywną (tzn. trzeba spowodować, żeby lepiej reagowała na zmiany dostępnego miejsca na ekranie). Na małych ekranach (jak w telefonach komórkowych) układ powinien być prostszy i przyjazny w obsłudze dotykowej, natomiast na urządzeniach z dużym ekranem zastosujesz tradycyjny układ.


    Jeśli strona WWW nie będzie przeprojektowana w najbliższym czasie, zalecane jest podejście adaptacyjne. Tego typu strategia jest łatwiejsza w zastosowaniu dla istniejącej strony WWW, ale daje możliwość wprowadzenia różnorodności układu dla najważniejszych rozdzielczości wyświetlacza (jak rozdzielczości tabletów). Jednak, w przeciwieństwie do projektu responsywnego, nie będzie z założenia obsługiwać wszystkich rozdzielczości. Z tego powodu należy pamiętać, że projekty adaptacyjne wyglądają dobrze na współczesnych urządzeniach, jednak na nowszych modelach mogą wyglądać gorzej.


    Sieć WWW przechodzi obecnie kolejną przemianę, asymilując nowe technologie, wchodząc na nowe urządzenia i umożliwiając nowe sposoby użycia. Od nas, twórców stron WWW, zależy, jak dobrze nasi klienci będą przygotowani na te przemiany.


    Co dalej?


    W tym rozdziale wyjaśniłem mnóstwo zagadnień, ale dosyć powierzchownie. Zamysłem było zachęcenie Cię do spojrzenia poza projekt oraz technologię i skupienie się na wyzwaniach, jakie niesie ze sobą współpraca z klientem, aby stworzyć jak najbardziej efektywny projekt. To, czego teraz potrzebujesz, to przekształcić te zagadnienia w czyn. Poniżej znajduje się kilka wskazówek, które Ci w tym pomogą:


    
      	Bądź kimś więcej niż wdrożeniowcem.

    


    Ciężko pracuj, aby zmienić swoje relacje z klientem. Przestań być jedynie przesuwaczem pikseli, rozpocznij rzetelną współpracę z klientami. Bądź chętny do stawiania czoła wyzwaniom, zwłaszcza kiedy ktoś zleci Ci gruntowny remont swojej strony internetowej. Zaproponuj modyfikację zamiast stworzenia strony od nowa i zastosuj proces, który aktywnie zaangażuje klienta.


    
      	Przygotuj się, zanim rozpoczniesz.

    


    Oprzyj się pokusie szybkiego rzucenia się w wir przeprojektowywania strony i dobrze odrób swoją pracę domową. Upewnij się, że jesteś dobrze przygotowany do podjęcia ryzyka. Pokaż, że rozumiesz biznes, przeprowadzając wywiady z uczestnikami oraz robiąc bilans obecnego projektu strony.


    
      	Testuj wszystko.

    


    Nie polegaj tylko na swoim doświadczeniu projektanta WWW. Przeprowadzaj testy, aby zmniejszyć subiektywność procesu projektowania i zgromadzić argumenty uzasadniające zmiany. Testowanie pozwoli również oszacować, jakiego potencjalnego zwrotu z inwestycji klient może się spodziewać po ukończeniu pracy.


    
      	Planuj z myślą o przyszłości.

    


    Nawiąż dobrą współpracę z klientami, co pozwoli na opracowanie stałego programu rozwoju strony WWW w przyszłości. Zachęć ich do uwzględnienia platform mobilnych oraz przyszłych wersji przeglądarek, nie polegaj tylko na starej technologii, której udział w rynku stale się zmniejsza.


    No i to by było na tyle. Mam nadzieję, że nie zdemoralizowałem Cię doszczętnie opowieściami o zwrotach z inwestycji (ang. ROI) czy czynnikach pobudzających ekonomię. W zasadzie to są dość ekscytujące zagadnienia. Jesteśmy projektantami, a nie artystami, tworzymy dzieła, które rozwiązują czyjeś problemy. Czasami są to problemy użytkowników, ale najczęściej są to problemy, jakich doświadczają nasi klienci.
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    Paul Boag (1972) dorastał w Washford, w Anglii, uczęszczał do University of Portsmouth i w 1994 roku rozpoczął swoją karierę twórcy WWW w firmie IBM, w czasach kiedy narzędziem pracy projektanta stron WWW był Notatnik, szare tła i nie było możliwości uzyskania ciekawego wyglądu. Jest współzałożycielem Headscape, gdzie pracuje nad strategią stron WWW, pisze o skutecznych stronach WWW oraz wypowiada się na konferencjach na całym świecie. Czasami publikuje podcasty. Paul mieszka w małym miasteczku, w sercu angielskiej wsi, gdzie mocno angażuje się w lokalnym kościele. Uwielbia spędzać czas, grając w Skyrim. Jest miłośnikiem zwierząt, a ponieważ jego ojciec jest fotografem dzikiej przyrody, przez te wszystkie lata przez ich dom przewinęło się mnóstwo zwierząt, od sowy po jelenia. Jego ulubionym kolorem są wszystkie odcienie szarości, a najważniejsza lekcja, jakiej nauczył się w swojej karierze, to zawsze być pełnym pasji i entuzjazmu, nigdy nie stracić zamiłowania do WWW i eksperymentować z innowacjami. Jego ważna rada dla czytelników jest taka, że tylko podejście oparte na współpracy z klientem może zakończyć przeprojektowanie strony WWW pełnym sukcesem. Nakłonienie klientów do współpracy może nie być takie łatwe, ale bez ich wiedzy na temat ich własnego biznesu oraz branży cały projekt może zakończyć się porażką. Co więcej, klient musi pokochać projekt. Jeśli tego nie zrobi, nie będzie chciał inwestować w jego dalszy rozwój i nie wykorzysta jego pełnego potencjału. Więc współpraca z nim to wręcz Twój obowiązek.
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    Collis Ta’eed jest założycielem i CEO firmy Envato. Założył firmę jako projektant WWW i większość wczesnych projektów internetowych Envato jest jego dziełem. Obecnie Collis dużą część swojego czasu spędza na planowaniu, ustalaniu strategii, wysyłaniu e-maili, ale tworzenie stron WWW już zawsze będzie mu bliskie.


    
      
        1 Facebook Changes Confuse Users, as a Major Overhaul Looms (znaczące zmiany projektu Facebooka wywołują zmieszanie u użytkowników), „The Washington Post”, smashed.by/fc.

      


      
        2 Cameron Moll, Good Designers Redesign, Great Designers Realign (dobrzy projektanci przeprojektowują, doskonali projektanci modyfikują), smashed.by/realign.

      


      
        3 Jakob Nielsen, Fresh vs. Familiar: How Aggressively to Redesign (świeży kontra znany: jak dobierać zakres przeprojektowania), smashed.by/nielsen.

      


      
        4 Verify App, smashed.by/verify.

      


      
        5 WebSort, smashed.by/websort.

      


      
        6 Więcej informacji na temat zagadnień związanych z platformami mobilnymi znajdziesz w rozdziale 9. autorstwa Arala Balkana.
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    Rozdział 2.

    Wybór platformy: techniczne kwestie przeprojektowywania

    Rachel Andrew, pod redakcją Ryana Carsona i Harleya Finkelsteina

  


  
    Ten rozdział jest przeznaczony dla wszystkich, którzy planują przeprojektowanie strony WWW. W poprzednim rozdziale Paul Boag omawiał kwestie związane z przeprojektowywaniem oraz modyfikowaniem stron WWW. W tym rozdziale spojrzymy na niektóre techniczne problemy, na jakie możesz natrafić w trakcie realizacji zadań tego typu. Może okazać się, że przeprojektowanie interfejsu użytkownika strony WWW nie wymaga nowego mechanizmu strony serwerowej (ang. backend), i w tym rozdziale pomogę Ci podjąć właśnie takie decyzje.


    Stosując się do porady Paula na temat analizy problemu, przed rozpoczęciem przeprojektowania powinniśmy nauczyć się jak najwięcej na temat aktualnej strony i jej backendu. Odrzucenie tej wiedzy po podjęciu decyzji o stworzeniu wszystkiego od nowa przychodzi bardzo łatwo, ale 
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