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  O autorce


  Mangalam Nandakumar ma ponadsiedemnastoletnie doświadczenie w zakresie zarządzania produktem i prac nad oprogramowaniem. Jest przedsiębiorcą i założycielką dwóch start-upów. Pracowała w Citigroup, Ocwen Financial Solutions, ThoughtWorks Technologies oraz RangDe.Org. Na kwestie związane z zarządzaniem produktem patrzy przez pryzmat swojego rozległego doświadczenia w zakresie współpracy ze start-upami, z przedsiębiorstwami i organizacjami non profit — firmami produktowymi i konsultingowymi. Ma gruntowną wiedzę na temat metodologii lean i agile oraz doświadczenie w zakresie wdrażania zwinnych koncepcji w pracy zespołów.


  Mangalam rozpoczynała pracę jako programistka, ale dość szybko zajęła się analityką biznesową i zarządzaniem produktem. Służyła radą konsultingową firmom z różnych dziedzin funkcjonalnych, pomagając im przy tworzeniu wizji, strategii i map drogowych. Kierowała licznymi udanymi projektami programistycznymi. W 2014 r. założyła własny start-up AIDAIO z myślą o tym, aby wspierać firmy zainteresowane rozszerzeniem katalogu działań związanych z angażowaniem klienta. W 2015 r. AIDAIO znalazł się na liście dziesięciu najbardziej obiecujących start-upów opracowanej przez CII. Stworzona przez tę firmę innowacyjna platforma do projektowania i budowy dedykowanych na iOS i Androida aplikacji do obsługi imprez i konferencji weszła w skład finalistów nagrody Best Event Technology podczas MICE Asia Pacific w 2015 r.


  Mangalam wielokrotnie występowała na konferencjach, omawiając kwestie związane z metodologią agile i zarządzaniem produktem. Przygodę z pisaniem rozpoczynała od bloga, na którym poruszała zagadnienia z obszaru zarządzania produktem, procesów zespołowych oraz różnorodności w miejscu pracy. Kładzie duży nacisk na mentoringowe wsparcie kobiet i dużo mówi o różnorodności w realiach zawodowych. Aktywnie angażowała się w realizację inicjatyw, które miały na celu zapewnienie wsparcia i doradztwa kobietom zainteresowanym występami podczas konferencji. Poza tym jest malarką (korzysta z różnych technik). Prowadzi szkołę artystyczną oraz warsztaty malarskie. Organizuje też wystawy i sprzedaje swoje dzieła. Mieszka w Bengaluru w Indiach. Wolny czas chętnie spędza z synem, nierzadko oglądając filmy.


  Marzyłam o tym, żeby napisać książkę. W praktyce okazało się to trudniejsze, niż mi się początkowo wydawało, ale też przyniosło mi więcej radości. Bardzo mi się przydały słowa zachęty, a także cierpliwość i wsparcie ze strony wszystkich wokół — mojej rodziny, przyjaciół i współpracowników. To dla mnie wyjątkowe osiągnięcie i chciałabym podziękować wszystkim, którzy mi pomogli w tym dziele.


  Przede wszystkim chciałabym się zwrócić do mojego ukochanego syna Siddhartha. Ty swoją pierwszą książkę opracowałeś już jako ośmiolatek. Jesteś dla mnie inspiracją. Jesteś moim superbohaterem. Dziękuję Ci, że mnie zachęcałeś do pisania, że stworzyłeś mi przestrzeń i że przejrzałeś cytaty, które przytoczyłam w tej książce. Jesteś moją siłą napędową!


  Mamo! Tato! Dziękuję Wam za to, że zawsze we mnie wierzyliście. Na pewno nie zaszłabym tak daleko, gdyby nie Wasza bezwarunkowa miłość i wsparcie. Nauczyliście mnie mierzyć wysoko i konsekwentnie dążyć do celu.


  Jaiku, Uma, Viku, Shruti! Oto ludzie, którym pragnę podziękować za nieustające wsparcie. Dzięki Wam poczułam się kimś wyjątkowym. Arundhati, Sujata i Subhashri — po prostu nie macie sobie równych. Dziękuję, że zawsze byliście przy mnie. Gru! Z Tobą zawsze można było wszystko skonsultować. Mogłam liczyć na Twoją pomoc, ilekroć potrzebowałam coś przemyśleć. Dziękuję Ci za Twoją niewyczerpaną cierpliwość.


  Preethi Madhu, mojej mentorce, chciałabym podziękować za to, że mi wskazała drogę, gdy tego najbardziej potrzebowałam. Nishant zasługuje zaś na wyrazy uznania za przedstawienie mnie moim wydawcom. Dziękuję też wszystkim moim współpracownikom, zarówno obecnym, jak i byłym. Bardzo wiele się od Was nauczyłam.


  Wreszcie na koniec chciałabym podziękować moim wydawcom, recenzentom i redaktorom — za wszystkie cenne komentarze, informacje zwrotne i sugestie. Dzięki Waszej pomocy udało mi się precyzyjniej wyrazić moje przemyślenia i nadać tej książce jej obecny kształt.


  O recenzencie


  Greg Cohen ma ponad 20 lat doświadczenia w dziedzinie zarządzania produktem. Wie naprawdę bardzo dużo o tym, jak rozpoznawać potrzeby klienta i jak współpracować z deweloperami, żeby stworzyć produkt nastawiony na rynek. Jest ekspertem w dziedzinie orientacji na klienta i gorącym orędownikiem tej koncepcji, jak również metodologii agile. Jest także pionierem w dziedzinie stosowania metod lean w zarządzaniu produktem.


  Greg ukończył z wyróżnieniem studia MBA na Babson College, uzyskał również tytuł licencjata w dziedzinie inżynierii mechanicznej podczas studiów na Tufts University (gdzie jako drugi fakultet wybrał inżynierię elektryczną).


  Jest założycielem Agile Excellence LLC. Jako członek zespołu i konsultant pracował z licznymi start-upami i dużymi firmami, zajmując się produktami typu SaaS, analityką danych, diagnostyką medyczną i tworzeniem urządzeń.


  Jest autorem kilku książek: Strategy Excellence for Product Managers (Agile Excellence Press, 2017), Agile Excellence for Product Managers (Super Star Press, 2010) oraz 42 Rules of Product Management (Super Star Press, 2013). Piastował stanowisko prezesa Silicon Valley Product Management Association; często zabiera głos jako prelegent i komentator w kwestiach związanych z zarządzaniem produktem.


  Przedmowa


  Menedżer produktu powinien umieć jednocześnie patrzeć na różne rzeczy z bliska i z lotu ptaka. Dzisiaj firmy rywalizują między sobą o to, która będzie skuteczniej tworzyć innowacje. Dziś to nie koszty są głównym problemem. Dziś największym wyzwaniem jest realizacja projektu. Zasadnicze znaczenie ma dziś przewaga konkurencyjna, a o wrażenia klienta bezwzględnie należy dbać. Możliwości wywierania wpływu na rzeczywistość nie brakuje, ale menedżerowie produktu muszą niemal z dnia na dzień doskonalić swoje strategie. Muszą zwinnie reagować na abstrakcyjne informacje zwrotne napływające z różnych zakątków ciągle zmieniającego się rynku. Ta książka pomaga wypracować najskuteczniejsze metody tworzenia produktów o dużej sile oddziaływania, które jednocześnie pozwolą oferować wartość klientom i zapewnią firmie możliwość uzyskania założonych rezultatów biznesowych w ramach wyznaczonych przez ograniczenia wewnętrzne i zewnętrzne.


  Gdy rozpoczyna się prace nad nowym produktem, czasami trudno jest wybrać pomysł, nad którym warto pracować. Czy istnieje jakaś obiektywna miara, która by pozwalała porównywać wartość poszczególnych pomysłów? W jaki sposób uwzględnić zaangażowanie, aby stworzyć kompleksowe doświadczenie produktu silnie oddziałujące na klienta?


  W tej książce zwracamy uwagę czytelnika na to, że w ramach strategii produktu należy położyć duży nacisk na inwestycje w wybrane najważniejsze rezultaty biznesowe. Takie podejście pomaga ocenić poziom zaangażowania interesariuszy w realizację danego pomysłu. Ta książka to praktyczny przewodnik dla menedżerów produktu oraz dla wszystkich osób, które myślą o stworzeniu nowego produktu i chcą ukształtować oczekiwania biznesowe oraz oddziaływanie na klienta w sposób zgodny ze strategią firmy.


  Dla kogo jest ta książka?


  Ta książka przyda się każdemu, kto kieruje działaniami zespołu pracującego nad nowym produktem. Powstała z myślą o menedżerach produktu, szefach jednostek funkcjonalnych w większych organizacjach, a także sponsorach poszukujących interesujących ofert produktowych, zespołach zajmujących się rozwojem produktu oraz założycielach start-upów.


  Zakres zagadnień poruszanych w książce


  Część I. Nad czym należy pracować? Dla kogo i po co tworzy się produkt?


  W tej części czytelnik dowie się, jak definiować produkt o dużej sile oddziaływania. Punktem wyjścia jest w tym przypadku model biznesowy, na podstawie którego wyznacza się najważniejsze rezultaty biznesowe, wartość dla klienta i wskaźniki sukcesu. Dowiemy się również, jak analizować koszty w kontekście siły oddziaływania poszczególnych funkcjonalności.


  Rozdział 1., zatytułowany „Określenie najważniejszych rezultatów biznesowych”, porusza kwestię modelu biznesowego, analizy najważniejszych celów biznesowych i precyzyjnego definiowania produktu o dużej sile oddziaływania.


  Rozdział 2., zatytułowany „Inwestowanie w najważniejsze rezultaty biznesowe”, przedstawia koncepcję inwestowania w najważniejsze rezultaty biznesowe. Podkreśla również znaczenie zwinności biznesowej w pracach nad rozwojem produktu.


  Rozdział 3., zatytułowany, „Analiza rozwiązań oraz ich wpływu na możliwość osiągnięcia najważniejszych rezultatów biznesowych”, wprowadza pojęcie pomysłu na funkcjonalność. Przedstawia również schemat umożliwiający ocenę pomysłów i przypisanie im odpowiednich priorytetów w zależności od tego, na ile skutecznie mogą się one przyczynić do uzyskania najważniejszych rezultatów biznesowych.


  Rozdział 4., zatytułowany „Planowanie sukcesu”, odnosi się do potrzeby określenia wspólnej wizji sukcesu i wyznaczenia kryteriów sukcesu dla pomysłów na funkcjonalności.


  Rozdział 5., zatytułowany „Opracowanie produktu o dużej sile oddziaływania”, omawia kwestię tworzenia mapy wartości na podstawie wyznaczonych wskaźników wartości. Porusza również kwestię czynników ryzyka i kosztów związanych z tworzeniem funkcjonalności produktu.


  Część II. Czy pracujemy nad właściwym produktem?


  W tej części zostanie wyjaśnione, jak wyznaczać odpowiednie wskaźniki, aby skutecznie mierzyć postępy i osiągnięcia produktu.


  Rozdział 6., zatytułowany „Zarządzanie zakresem produktu o dużej sile oddziaływania”, porusza kwestię ograniczeń minimalnie satysfakcjonującego produktu. Wskazuje też na potrzebę myślenia przez pryzmat kompleksowego doświadczenia produktu na etapie wyznaczania zakresu funkcjonalności produktu.


  Rozdział 7., zatytułowany „Gromadzenie, pomiary i analiza informacji zwrotnych od klienta”, omawia znaczenie informacji zwrotnych pozyskiwanych od klienta. Wskazuje, jakimi kanałami te informacje mogą napływać i jak je należy wykorzystywać w rejestrze produktu.


  Rozdział 8., zatytułowany „Monitorowanie postępów”, odnosi się do kwestii monitorowania wyników produktu przez pryzmat danych jakościowych i ilościowych. Porusza też kwestię znaczenia wskaźników z punktu widzenia strategii produktu.


  Część III. Czy praca nad produktem przebiega prawidłowo?


  W tej części będziemy starali się zidentyfikować i zrozumieć procesy utrudniające zespołowi wypracowywanie największej możliwej wartości. Wyjaśnimy też, dlaczego należy koniecznie eliminować przejawy marnotrawstwa i trzymać się koncepcji lean.


  Rozdział 9., zatytułowany „Eliminacja marnotrawstwa. Koniec z szacunkami!”, wspomina o typowych trudnościach związanych z korzystaniem z szacunków w działalności programistycznej. Podpowiada też, że zespół powinien podjąć decyzję o stosowaniu bądź niestosowaniu szacunków w zależności od konkretnego kontekstu produktowego.


  Rozdział 10., zatytułowany „Eliminacja marnotrawstwa. Nie tworzy się tego, co można kupić!”, porusza kwestię konieczności pracy nad tym, co ma największą wartość dla klienta. Przestrzega, że czarne dziury mogą pochłaniać czas zespołu, i podpowiada, jak rozstrzygnąć, czy w danym przypadku rozwiązanie lepiej budować samodzielnie, czy kupić.


  Rozdział 11., zatytułowany „Eliminacja marnotrawstwa. Dane a opinie”, wyjaśnia, dlaczego zespół odpowiedzialny za produkt powinien mieć strategię korzystania z danych. Omawia typowe problemy związane z korzystaniem z danych i pomaga zrozumieć, dlaczego powinny one stanowić podstawę procesu decyzyjnego.


  Rozdział 12., zatytułowany „Czy nasz proces nas spowalnia?”, omawia typowe wąskie gardła procesowe i podpowiada, jak sobie z nimi radzić.


  Rozdział 13., zatytułowany „Upełnomocnienie zespołu”, dotyczy kwestii upełnomocnienia, które ma zasadnicze znaczenie z punktu widzenia tworzenia udanych produktów. Rozdział przedstawia charakterystykę upełnomocnionego zespołu.


  Aby jak najwięcej wynieść z tej książki…


  Na pewno przyda się wiedza na temat szablonu lean, mapowania historyjek użytkownika oraz zasad agile, ale nie jest też ona niezbędna.


  I. Nad czym należy pracować? Dla kogo i po co tworzy się produkt?


  1. Określenie najważniejszych rezultatów biznesowych


  Jeśli chodzi o rozwój produktu, wiele się ostatnio zmienia. Na każdym kroku pojawiają się jakieś przełomowe pomysły, a zakres działalności firm definiowany jest mniej jednoznacznie, w związku z czym inaczej podchodzi się też do kwestii rozwoju produktu. Obowiązujące procesy i ramy organizacyjne straciły swoje dotychczasowe znaczenie. Dziś liczą się przede wszystkim terminowość i jakość oprogramowania. Współczesne firmy rywalizują w sferze innowacyjności. Chętnie inwestują w nowatorskie produkty tworzone z wykorzystaniem najnowszych technologii. Dziś to nie koszty są dla firm najpoważniejszym ograniczeniem. Dziś największe wyzwania pojawiają się w sferze realizacji projektu. Czy w takim razie menedżerowie produktu mogą nadal polegać na procesach i praktykach dotychczas stosowanych w pracach nad produktem? Co możemy zrobić, aby mieć pewność, że twórcy oprogramowania będą brali pod uwagę szerszy kontekst sytuacyjny, nie zaś wyłącznie standardowe praktyki inżynieryjne i kwestie związane ze skutecznym działaniem technologii? Aby tworzyć wartościowy produkt, trzeba dobrze rozumieć również jego kontekst biznesowy oraz rzeczywistość jego klientów.


  W tym rozdziale będziemy się zajmować następującymi zagadnieniami:


  
    	Opracowanie modelu biznesowego i propozycji wartości.


    	Pozyskiwanie elementów wejściowych niezbędnych w pracy nad rozwojem produktu.


    	Określenie najważniejszych rezultatów biznesowych.


    	Opracowanie produktu o dużej sile oddziaływania.

  


  Najważniejszy jest sens


  Plastry miodu to inżynieryjny cud. Sześciokątny kształt składających się na nie elementów to skutek optymalizacji. Pozwala on do minimum ograniczyć liczbę materiału niezbędnego do budowy ula, a jednocześnie maksymalizuje przestrzeń magazynową. Pszczoły jednak nie po to istnieją na świecie, żeby budować doskonałe plastry miodu. Racja bytu przedstawia się w ich przypadku inaczej: chodzi o to, aby zmaksymalizować swoje szanse na przetrwanie i podtrzymać ród. Na tym właśnie skupiają się działania każdej pojedynczej pszczoły.


  Do maksymalizacji swoich szans na przetrwanie dążą przedstawiciele w zasadzie wszystkich gatunków. Czy w takim razie królowa mrówek też powinna oczekiwać od swojej armii, że ta zacznie budować woskowe wzgórza z sześciokątów? Nie tak to działa. Każdy gatunek ma własne, unikalne DNA, każdy więc co innego je, inaczej buduje relacje społeczne, inaczej się broni i inaczej przeprowadza ataki, inaczej się przystosowuje i w inny sposób zapewnia sobie przetrwanie.


  Inżynieryjny wysiłek, który doprowadzi do powstania plastra miodu, stanowi przejaw specyficznej strategii przystosowanej do potrzeb pszczół. Warto mieć świadomość, że pierwsze pszczoły nie budowały cylindrów o przekroju sześciokąta. Do tej formuły dochodziły w drodze kolejnych prób, reagując na informacje zwrotne napływające ze środowiska (często w dość radykalnej formie, nierzadko skutkującej śmiercią osobników). W drodze kolejnych zwrotów pszczoły wypracowały w końcu model, który zdaje się całkiem nieźle im służyć. Najlepszym dowodem niech będzie to, że do dystrybucji swoich dóbr zdołały pozyskać potężnego partnera — człowieka!


  Jeżeli chodzi o prace nad produktem, świadomość oczekiwanych rezultatów oraz celów użytkownika ma zasadnicze znaczenie dla sukcesu. Sukces produktu wykazuje zawsze ścisły związek z możliwością osiągnięcia pewnego celu. Dokonania inżynieryjne same w sobie nie mają żadnej wartości biznesowej. To samo zresztą można powiedzieć o wysiłkach marketingowych i sprzedażowych. Poszczególne aspekty działalności biznesowej nabierają sensu dopiero wtedy, gdy rozpatruje się je w pewnym konkretnym kontekście, na który składają się rezultaty biznesowe oraz wartość udostępniana klientowi. Im szybciej zdefiniujemy więc nasze zasadnicze cele, tym lepiej dla naszego przedsięwzięcia. Przecież nie chodzi nam o to, żeby budować plastry miodu dla mrówek!


  Kontekst biznesowy ma zasadniczy wpływ na podejmowane działania


  Prawo ogólne jest dla szarych ludzi. Dla królów liczy się kontekst.


  — kapitan Lorca, Star Trek: Discovery


  Gdy w 2001 r. powstał Manifest agile, praktycy zajmujący się tworzeniem oprogramowania głośno domagali się już nowej koncepcji pracy. Powszechny wówczas model kaskadowy wymuszał określenie z góry specyfikacji oprogramowania i wymagań biznesowych, pozostawiając niewielką swobodę wprowadzania modyfikacji. Zmian należało więc unikać, gdyż pociągały one za sobą istotne koszty i skutkowały wydłużeniem czasu realizacji projektu. Model kaskadowy powstał z myślą o pracy nad oprogramowaniem i uwzględniał ówczesne ograniczenia związane z rozwojem technologii. W tamtych czasach oprogramowanie tworzyło się przede wszystkim po to, aby automatyzować różne procesy dotychczas wykonywane ręcznie, ewentualnie z myślą o konkretnych zastosowaniach. Od tamtej pory wiele się zmieniło. Dziś technologia powstaje w sposób bardziej elastyczny, a prace nie pochłaniają tak dużych nakładów i znajdują bezpośrednie przełożenie na rzeczywistość klienta. Twórcy oprogramowania mają dziś na względzie nie tylko ograniczenia budżetowe i czasowe, ale również oczekiwania odbiorcy swojego produktu.


  Istnieje wiele koncepcji metodologicznych (m.in. Scrum czy XP), które pomagają twórcom oprogramowania uwzględniać doświadczenie użytkownika i wartość dla klienta. Sprzyjają one również współpracy w ramach zespołu i zapewniają twórcom większą swobodę reagowania na zmiany. Ogólnie rzecz biorąc, opierają się na niezwykle szczytnych założeniach, które jednak nie zawsze udaje się poprawnie przełożyć na rzeczywistość.


  Nawet najlepsza rada może się na nic nie przydać, jeśli zespół nie będzie dobrze rozumiał kontekstu, sensu podejmowanych działań i oczekiwanych rezultatów swoich wysiłków. Należy koniecznie pamiętać, że ludzie to ludzie, a nie pszczoły. Nas do działania napędza poczucie sensu, choć ogólnie jesteśmy leniwi. Poza tym mamy też bujną wyobraźnię. Potrafimy z niczego stworzyć wizję sukcesu (a także wizję porażki). Planujemy, spekulujemy i dostosowujemy się do zastanych warunków. Staramy się optymalizować nasze działania i osiągać to, co zamierzyliśmy. Zdajemy sobie sprawę, że poczucie sensu ma zasadnicze znaczenie jako czynnik motywujący różnorodnych, niezależnych i kreatywnych przedstawicieli naszego gatunku do wspólnego działania w imię pewnych konkretnych celów (jakiejś zmiany czy choćby stworzenia świetnego produktu). W praktyce jednak właśnie na tym odcinku raz po raz ponosimy klęskę.


  Nie udaje nam się, ponieważ skupiamy się nie na tym, na czym by należało. Mamy do czynienia z działalnością o charakterze twórczym, a staramy się przewidywać produktywność. Zbyt duży nacisk kładziemy na dopracowywanie technologicznych rozwiązań dla nieistniejących zastosowań. Oprogramowanie to niezwykle ciekawa dziedzina, w której na styku sztuki i matematyki powstaje wartość biznesowa. Z jakiegoś jednak powodu traktujemy tę dziedzinę tak, jak gdyby chodziło o fabrykę samochodów. Znam rewelacyjnych programistów, którzy tworzą piękne i skuteczne rozwiązania, tyle że w żaden sposób nie da się przewidzieć, w jakim tempie będą nad nimi pracować. Każdy przecież ma swój własny rytm, swój własny styl pracy — i to właśnie stanowi problem dla menedżera projektu. Menedżer projektu ma konkretne harmonogramy i ściśle określone budżety, trudno mu więc znaleźć w tym wszystkim miejsce na taki poziom niedookreślenia. Twórcy oprogramowania bardzo wiele czasu poświęcają na obmyślanie najróżniejszych procesów, które pozwoliłyby precyzyjnie przewidywać przebieg prac nad rozwiązaniami inżynieryjnymi. Dużo się w związku z tym mówi o szacunkach, planowaniu działań, określaniu zakresu funkcji i raportowaniu postępów. Zdecydowanie zbyt dużo uwagi poświęcamy praktykom inżynieryjnym.


  Możemy przez to przegapić niesamowitą szansę, która się wiąże z pracami nad oprogramowaniem. Tak bardzo pochłaniają nas harmonogramy, budżety i kwestia zadowolenia klienta, że na własne życzenie ograniczamy się w analizach wyłącznie do wyników, a przestajemy interesować się rezultatami. Najwyższa pora zmienić to podejście! W zarządzaniu produktem nie powinno chodzić o nakłady pracy czy produktywność. Nie powinno się mierzyć wyników. Powinniśmy raczej skupić się na rezultatach. Jaką wartość wypracowujemy dla klienta? Jakie rezultaty firma uzyskuje dzięki danemu produktowi? Jakie założenia powinniśmy uwzględniać w naszym planie, aby osiągać ten efekt w optymalny sposób? Jak mierzyć uzyskiwane rezultaty?


  Od czego zależy sukces produktu?


  W starych dobrych czasach automatyzacji procesów biznesowych (czyli do końca lat 90. ubiegłego wieku) sukcesy mierzyło się zdecydowanie łatwiej. Zespół odpowiedzialny za tworzenie oprogramowania mógł stwierdzić: „Teraz robi się to tak. Zautomatyzujemy to, ale będziemy się trzymać konkretnych założeń budżetowych, harmonogramów oraz wskaźników jakości”. Cele były jasno określone i wymierne. Nie dyskutowało się o aspekcie estetycznym oprogramowania. Doświadczeniem użytkownika nikt się nie przejmował. Istotność biznesową projektu oceniało się wyłącznie na podstawie jego rentowności, nikt się nie zajmował kwestią zmiany zachowań użytkowników. Nawet wraz z nastaniem epoki agile ludzie dość dziwnie na nas patrzyli, gdy zachęcaliśmy ich do konsultacji z finalnymi użytkownikami ich produktów. Od jednego klienta usłyszałam kiedyś mniej więcej coś takiego: „Tworzymy tę aplikację dla księgowych. Dla nich kolorystyka nie ma znaczenia. Nie rozumiem, po co się przejmujecie kwestiami takimi jak wygląd strony czy interfejs użytkownika”. Dziesięć lat temu być może miało to sens.


  Dzisiaj można by raczej usłyszeć, jak dyrektor generalny mówi: „Powinniśmy zadbać o chwytność. Powinniśmy wzmacniać wśród naszych użytkowników fascynację naszymi aplikacjami”. Menedżer produktu być może przewróci na to oczami i pomyśli: „Cokolwiek by to miało znaczyć”, ale dziś sukces to już nie budżety i harmonogramy. Cała narracja wokół pracy programistycznej uległa zmianie. Menedżer produktu po prostu musi za tym nadążać.


  Na etapie podejmowania decyzji uwzględnia się różne czynniki. Zawsze brało się w tym procesie pod uwagę cele biznesowe, ryzyko oraz koszty. Dziś cele biznesowe mają charakter wielowymiarowy i to samo można powiedzieć o czynnikach ryzyka. Decyzje zaś zależą od tego, które aspekty produktu mają dla nas największe znaczenie. Menedżer produktu musi brać dziś pod uwagę najróżniejsze cele i czynniki ryzyka, a następnie niektóre z nich uwzględniać na etapie kształtowania koncepcji produktu i rozstrzygania dylematów. Firma konsultingowa McKinsey & Company formułuje taką oto ocenę: „Menedżerowie produktu to spoiwo, które łączy w jedną całość różne kwestie wpływające na ostateczny kształt produktu: aspekt inżynieryjny i aspekt wizualny, sukces klienta, względy sprzedażowe, marketingowe i operacyjne, a także czynniki finansowe, prawne i różne inne. To na nich spada ostateczna odpowiedzialność za ostateczny efekt, mają oni więc wpływ na wszystko, co się wiąże z pracami nad produktem i z jego wprowadzaniem na rynek”.


  Tradycyjne metody planowania projektu już nam nie pomogą. Teraz to menedżer projektu siedzi za kierownicą. To on musi tak pokierować produktem, aby zdołał spełnić niejednoznacznie określone cele biznesowe. Gdy się tworzy przełomowy produkt w niedookreślonej rzeczywistości biznesowej, nie bardzo można się powoływać na „dotychczasowe metody postępowania”. Mamy do dyspozycji tylko zbiór spektakularnych pomysłów. Aby rozjaśnić co nieco w kwestii celu, trzeba przede wszystkim precyzyjnie sformułować własne zamiary.


  W pracach nad produktem o dużej sile oddziaływania należy uwzględnić następujące cztery elementy wejściowe o istotnym znaczeniu dla sukcesu produktu:


  
    	Rezultaty biznesowe, które może wygenerować produkt. Dlaczego ten produkt jest istotny dla firmy?


    	Wartość, którą produkt może wygenerować dla klienta. Co powinniśmy stworzyć, aby udostępnić użytkownikowi największą możliwą wartość?


    	Plan wykonawczy. Jak będziemy podejmować decyzję w sprawie najlepszego trybu postępowania w przypadkach, w których ten sam efekt będzie można uzyskać na kilka różnych sposobów?


    	Wewnętrzne ograniczenia biznesowe oraz zewnętrzne czynniki rynkowe.

  


  Firma jako taka z pewnością ma jakieś własne założenia dotyczące generowania wartości. Produkt może się odnosić do nich wszystkich albo tylko do niektórych.


  Model biznesowy


  Model biznesowy to punkt wyjścia w procesie doprecyzowywania koncepcji produktu i kreślenia planu działania. W ramach prac nad planem należy jasno określić propozycję wartości, którą firma pragnie zaoferować klientowi czy użytkownikowi. Aby to było możliwe, trzeba precyzyjnie zdefiniować grupę użytkowników oraz problem do rozwiązania. Trzeba też wskazać kanały, za pośrednictwem których firma zamierza docierać do klienta, rozpoznać konkurentów, przewidzieć źródła przychodów i oszacować koszty.


  W przypadku start-upu bądź firmy na wczesnym etapie rozwoju można się śmiało posłużyć szablonem lean (Lean Canvas) lub dowolnym innym modelem, który pozwala w formie wizualnej opisać rynek, ekosystem biznesowy, propozycję wartości oraz segmenty docelowe. Czasem menedżer produktu dołącza do zespołu, gdy prace już trwają, ale wówczas także powinien koniecznie zapoznać się z wizją, charakterystyką rynku oraz definicją grup docelowych i innymi ważnymi zagadnieniami. Najważniejszy jest przecież kontekst. Jeśli model biznesowy przedsięwzięcia nie został jeszcze opracowany, zdecydowanie zachęcam do niezwłocznego nadrobienia zaległości w tym zakresie.


  Szablon lean świetnie się sprawdza do opisu modelu biznesowego produktu. Wizję dotyczącą produktu można też sprawnie zaprezentować za pomocą narzędzia Product Vision Board. Kształtowanie modelu biznesowego wokół produktu to doskonały sposób na to, aby precyzyjnie określić klientów docelowych, problemy do rozwiązania oraz propozycję wartości dla odbiorców. W ten sposób wyznacza się zarys dalszych działań w ramach przedsięwzięcia. Nie każda z potrzeb biznesowych musi koniecznie znaleźć swoje odzwierciedlenie w konkretnym produkcie. Trzeba też pamiętać, że różne segmenty klientów mogą różnie oceniać na pozór równie wartościowe funkcjonalności.


  Model biznesowy pozwala zaprezentować segmenty docelowe w formie wizualnej. Pozwala też wskazać te konkretne segmenty, którymi chcemy się zajmować w danym momencie rozwoju naszego przedsięwzięcia. Trzeba jednak podkreślić, że szablon lean pozwala nakreślić model biznesowy — i na tym koniec. Gdy zaś podejmuje się decyzje w sprawie inwestycji w technologię, trzeba jasno określić, na jakich rezultatach nam zależy i na jakie kompromisy trzeba się będzie w związku z tym zgodzić. Tworzenie produktu wymaga uwzględnienia szerszego kontekstu biznesowego, a strategię należy kreślić metodą iteracyjną, aby ostatecznie uzyskiwać oczekiwane rezultaty i generować wartość dla klienta. Oprogramowanie to niezwykle elastyczna technologia. Umożliwia zarówno tworzenie w krótkim czasie rozwiązań bardzo okrojonych, jak i opracowywanie dobrze przemyślanych koncepcji, które będą się sprawdzać przez dłuższy czas. Ostateczny kształt produktu powinien jednak zawsze zależeć od założeń biznesowych i oczekiwań klienta, nie zaś od preferencji twórców technologii.


  Poniżej przedstawiam szablon lean autorstwa Asha Mauryi:
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  Ogólny biznesplan może wyglądać bardzo różnie — wiele zależy od tego, na jakim etapie firma się akurat znajduje. Kontekst biznesowy oraz najróżniejsze ograniczenia będą wpływać na to, co ostatecznie da się osiągnąć, a czego nie. Na przykład na wczesnych etapach swojej działalności firma może się skupiać na generowaniu wartości dla klientów z grona prekursorów. Niektóre firmy nie będą się zajmować strumieniami przychodów, dopóki produkt się nie przyjmie. Wraz ze wzrostem skali działalności różne nowe cele mogą coraz bardziej zyskiwać na znaczeniu. Z czasem też doprecyzowaniu ulega kwestia generowania wartości.


  Poniższy rysunek przedstawia zależności między rezultatami biznesowymi, wartością propozycji dla klienta oraz planem wykonawczym.
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  Analiza przypadku


  W tej książce będziemy ilustrować nasze rozważania analizami przykładowego przypadku biznesowego. Będziemy przyglądać się funkcjonowaniu fikcyjnej firmy o nazwie SztukiSzał. Jest to galeria specjalizująca się w sprzedaży ekskluzywnych dzieł sztuki, która chciałaby umożliwić swoim zamożnym nabywcom oglądanie i zakup dzieł w formie cyfrowej.


  Szablon lean dla firmy SztukiSzał przedstawiałby się następująco (oczywiście zestawienie należy traktować jako czysto hipotetyczne) — zobacz poniższy rysunek.
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  W prezentowanym szablonie lean mamy do czynienia z propozycją wartości, która opisuje koncepcję cyfrowego doświadczenia zakupu dzieł sztuki, wskaźniki sukcesu wyznaczają cele biznesowe, a w sekcji poświęconej rozwiązaniu mowa jest o tym, w jaki sposób firma zamierza udostępnić swoim klientom konkretną propozycję wartości. Na etapie dopasowywania problemu i rozwiązania powstanie pierwszy zarys planu wykonawczego, który będzie wskazywał metody pracy nad doświadczeniem cyfrowym. Nie będzie to jednak ostateczna wersja tego planu. Potwierdzenia wymagać będą również: propozycja wartości, definicja segmentu docelowego oraz koncepcja rozwiązania. Szablon lean to jedynie ogólna hipoteza dotycząca kierunku rozwoju produktu w ciągu najbliższych dwóch lat. Ma on więc w sobie coś z długoterminowej wizji funkcjonowania firmy. Z czasem firma będzie coraz więcej wiedziała o tym, jak klienci zapatrują się na kwestię wartości i czy rzeczywiście udaje się wygenerować oczekiwane wzrosty, a wtedy założenia zawarte w szablonie mogą ulec zmianie. Jeśli pierwotne hipotezy okażą się nietrafione, SztukiSzał może przyjąć inny model biznesowy.


  Z perspektywy rozwoju produktu przedstawia się to tak, że powinniśmy wskazać trzy wspomniane już główne aspekty sukcesu.


  Określenie rezultatów biznesowych, które może osiągnąć produkt (po co?)


  Co firma stara się osiągnąć, inwestując w cyfrową galerię sztuki? Wskaźniki sukcesu wyszczególnione w szablonie lean można traktować jako ogólny wyznacznik celów długoterminowych. Budowanie marki i podwojenie przychodów to przykłady celów długoterminowych. Skuteczne dążenie do osiągnięcia tych celów wymaga inwestycji w produkt w krótkim okresie.


  Określenie propozycji wartości, którą produkt będzie sobą przedstawiał dla klientów (co?)


  Odpowiedzi na to pytanie dostarcza propozycja wartości, a ściślej rzecz biorąc, koncepcja rozwiązania w połączeniu z definicją segmentów. Wszystkie te informacje znalazły się w szablonie lean. Pod wpływem zupełnie naturalnego odruchu zaczynamy od razu myśleć o tym, jakie cechy powinien taki produkt posiadać. Zanim jednak zaczniemy nad nimi pracować, powinniśmy zastanowić się nad charakterystyką klientów tworzących obsługiwany przez nas segment. Powinniśmy też ustalić, w jaki sposób proponowane rozwiązanie pozwoli im zrealizować przewidywaną propozycję wartości. Opis planowanych funkcjonalności ostatecznie znajduje w ten sposób przełożenie na opis specyfiki produktu.


  Określenie planu wykonania (jak?)


  Propozycję wartości można zrealizować na wiele różnych sposobów. Ten sam rezultat biznesowy można uzyskać wieloma różnymi metodami. Plan wykonawczy formułowany z myślą o realizowaniu propozycji wartości i uzyskaniu określonych rezultatów biznesowych powinien uwzględniać trudności praktyczne, koszty oraz skuteczność w realizacji przyjętych założeń biznesowych. Firma SztukiSzał najchętniej otworzyłaby cyfrową galerię, ale być może nie wszystkie elementy tego projektu trzeba koniecznie urzeczywistniać od razu. Plan wykonawczy powinien uwzględniać ogólną kondycję i sprawność firmy. Należy położyć nacisk nie tylko na to, czy nowe rozwiązanie technologiczne wyeliminuje wszystkie problemy klientów bądź też pozwoli uzyskać wszystkie oczekiwane rezultaty biznesowe. Poza tym trzeba zadbać o to, by realizacja planu nie utrudniała funkcjonowania firmy na innych płaszczyznach i by ostatecznie udało się wypracować zadowalające doświadczenie.


  Ograniczenia biznesowe i czynniki rynkowe


  Do ograniczeń biznesowych zalicza się czynniki takie jak czas na wprowadzenie produktu na rynek czy możliwości w zakresie pozyskiwania finansowania. Na możliwość urzeczywistnienia założeń biznesowych oraz doświadczenie związane z korzystaniem z produktu wpływ mają również obowiązujące polityki, regulacje i standardy (jeśli jakieś obowiązują), a także potencjał technologiczny, moce przerobowe firmy oraz poziom jej dostępu do określonych kompetencji. Czynniki te oddziałują również na wybór celów, które firma sobie wyznacza, konkretne elementy oferty oraz sposób jej przedstawienia. Poza kwestią ograniczeń istotne są także pewne domyślne założenia przyjmowane przez firmę. Jakie zasady uznaje się w firmie za niewzruszalne? Co ma dla firmy największe znaczenie? Jakimi wartościami firma kieruje się przy podejmowaniu decyzji? Na ile jest skłonna podejmować ryzyko? Wszystkie te czynniki wpływają na podejście firmy do kwestii generowania wartości.


  Produkt może mieć wpływ na funkcjonowanie firmy bądź odpowiedzialnej za niego jednostki. Może również oddziaływać na klientów, którzy będą z niego korzystali. Produkt o dużej sile oddziaływania to taki produkt, który potrafi najskuteczniej udostępnić wartość klientowi, a jednocześnie umożliwia uzyskanie założonych rezultatów biznesowych w rzeczywistości ukształtowanej przez ograniczenia wewnętrzne i czynniki rynkowe.


  Poniżej przedstawiona została ilustracja elementów wejściowych procesu rozwoju produktu firmy SztukiSzał. Przy opracowywaniu zestawienia uwzględniono propozycję wartości, kontekst biznesowy oraz najważniejsze rezultaty biznesowe wyznaczone w konkretnej perspektywie czasowej.
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  Mamy tu do czynienia z uproszczonym przedstawieniem elementów wejściowych składających się na proces rozwoju produktu w pewnym ściśle określonym momencie w czasie. Rysunek pokazuje, w jaki sposób różne ograniczenia biznesowe mogą wpłynąć na ostateczne doświadczenie użytkownika związane z korzystaniem z produktu o dużej sile oddziaływania.


  Z rysunku wynika, że najważniejszym rezultatem oczekiwanym przez SztukiSzał jest uzyskanie statusu sprzedawcy pierwszego wyboru wśród nabywców z segmentu docelowego. Za najważniejszy aspekt propozycji wartości uznaje się udostępnienie starannie dobranych kolekcji obecnym nabywcom, którzy dziś takiego dostępu nie mają. Najskuteczniejszymi metodami realizacji tego planu wydają się: cyfrowy newsletter, możliwość cyfrowej rejestracji udziału w nadchodzących wydarzeniach, rozsyłanie zaproszeń do osób zarejestrowanych oraz informowanie zainteresowanych o powstaniu strony. Decyzje dotyczące takiego określenia priorytetów podjęto z uwzględnieniem bieżących ograniczeń biznesowych, zwłaszcza konieczności przygotowania się do najbliższej wystawy, poszanowania interesów dotychczasowych nabywców itd. Pozostałe rozwiązania, elementy propozycji wartości czy pomysły wykonawcze również należy oceniać wysoko, ale wysiłki związane z tworzeniem produktu o dużej sile oddziaływania zostaną skoncentrowane na wcześniej wyszczególnionych kwestiach — z uwagi na aktualne ograniczenia biznesowe.


  Produkt minimalnie satysfakcjonujący a produkt o dużej sile oddziaływania


  Koncepcja minimalnie satysfakcjonującego produktu (ang. Minimum Viable Product — MVP) odgrywa w świecie programistycznym dość istotną rolę. Definicje minimalnie satysfakcjonującego produktu bywają różne, a szersze rozważania na temat interpretacji założeń tej koncepcji zostały zawarte w rozdziale 6., zatytułowanym „Zarządzanie zakresem produktu o dużej sile oddziaływania”.


  Ogólnie rzecz biorąc, MVP ma za zadanie sprawdzić adekwatność najbardziej ryzykownych wariantów pomysłu biznesowego lub technologii bez przesadnego uszczuplania zasobów organizacji. Rozwiązanie to bardzo dobrze się sprawdza, gdy się testuje niesprawdzone technologie lub pracuje nad rozwiązaniem w warunkach daleko idących ograniczeń biznesowych. Trzeba jednak pamiętać, że MVP nie najlepiej nadaje się do kształtowania kompleksowego doświadczenia produktu rozpatrywanego z perspektywy klienta. Problem z MVP polega na tym, że w rozważaniach nad tą koncepcją często traktuje się sprawność technologii jako jedyny istotny czynnik wartości. MVP świetnie się zatem sprawdza na etapie dopasowywania produktu do rozwiązania, gdy jednak nadchodzi czas dopasowania produktu do rynku, należy wziąć pod uwagę również wiele innych czynników. Aby nowy produkt mógł odnieść sukces, trzeba w umiejętny sposób skoordynować bardzo wiele różnych działań. Powodzenie przedsięwzięcia wymaga wysiłku w sferze marketingu, sprzedaży, wsparcia oraz najróżniejszych innych obszarów. Potwierdzenie skuteczności technologii to jeszcze za mało, żeby przedsięwzięcie mogło się zakończyć sukcesem.


  W moim start-upie zajmowaliśmy się platformą, która miała zapewnić firmom możliwość projektowania i tworzenia rozwiązań wzbudzających zaangażowanie klientów. Początkowo skupialiśmy się w naszej działalności na imprezach i konferencjach. To taka branża, w której produkt musi powstać w dość krótkim czasie i często na ostatnią chwilę trzeba w nim wprowadzać zmiany. Należy też podkreślić, że zaangażowanie odbiorcy ma tu charakter zasadniczy. Nasza platforma brała te wszystkie kwestie pod uwagę. Szybko się okazało, że nasza oferta cieszy się zainteresowaniem również innych podmiotów, które chciałyby ją wykorzystywać do wzmacniania zaangażowania swoich klientów. Jeden z klientów poprosił o wzbogacenie naszego rozwiązania o pewne konkretne rozwiązanie, szyte na miarę właśnie dla niego.


  Jako początkująca firma bardzo się ucieszyliśmy z tej szansy. Zapowiadało się na to, że dzięki poszerzeniu rynku zbytu dla naszej platformy uda nam się więcej zarobić. Realizacja zindywidualizowanego zlecenia dla jednego klienta raczej nie mogła być opłacalna, doszliśmy jednak do wniosku, że moglibyśmy tak zmodyfikować naszą platformę, by stała się atrakcyjna dla klientów z nowego sektora. Zyskalibyśmy też okazję sprawdzenia naszych rozwiązań w przestrzeni B2C. Zgodziliśmy się i stworzyliśmy MVP na potrzeby tego projektu. Inżynierowie skupili się na wprowadzeniu zmian w architekturze platformy, co miało doprowadzić do jej uelastycznienia i otwarcia na różne sektory rynku. Poświęciliśmy na to ponad miesiąc, tworząc ostatecznie mniej więcej dopracowane oprogramowanie.


  Z technologicznego punktu widzenia tej nowej wersji naszego produktu niczego nie można było zarzucić. Czy jednak można było o niej powiedzieć, że miała dużą siłę oddziaływania? Nie. Dlaczego nie? Ponieważ nie zastanowiliśmy się nad kompleksową wartością produktu. Zapomnieliśmy o naszym własnym modelu biznesowym. Skupiliśmy się na nowym odbiorcy docelowym. Rynek B2C wymaga zupełnie innego podejścia. Nie uwzględniliśmy w naszych planach niezbędnych wysiłków marketingowych i promocyjnych, nie zadbaliśmy o odpowiedni poziom treści. Szybko stało się dla nas jasne, że brakuje nam zarówno kompetencji, jak i środków na to, aby ten produkt z powodzeniem wprowadzić na rynek. Nie zastanowiliśmy się nad tym, co konkretnie miałby on oferować klientowi. Nie przemyśleliśmy kompleksowo kwestii doświadczenia produktu.


  Ten szkolny błąd kosztował nas miesiąc pracy. Produkt ostatecznie trafił na półkę, jednak nie udało nam się sprzedać go nawet temu jednemu klientowi, który pierwotnie wyraził nim zainteresowanie. Z perspektywy programistycznej teoretycznie wszystko się zgadzało, ale nie zadbaliśmy o doświadczenie produktu, nie zastanowiliśmy się również nad rezultatami istotnymi z punktu widzenia naszej działalności. Dość szybko się jednak otrząsnęliśmy i wyciągnęliśmy wnioski z tamtego niepowodzenia. Nie brnęliśmy ślepo tą samą drogą, wmawiając sobie, że przecież dysponujemy sprawną technologią i to powinno wystarczyć. Na podstawie jednego zapytania ofertowego sformułowaliśmy ogólne hipotezy dotyczące pewnych problemów, które nasz produkt mógłby rozwiązywać, oraz potrzeb pewnego segmentu klientów, które mógłby zaspokajać. Byliśmy przekonani, że nasz produkt się sprawdzi, i on faktycznie mógł się sprawdzić. Problem polegał na tym, że nie zastanowiliśmy się, co by to konkretnie oznaczało dla naszej firmy — na tym konkretnym etapie jej rozwoju, przy jej obecnych możliwościach i słabościach wewnętrznych.


  Znam wielu deweloperów, którzy z dumą mówią o swoich dziełach. Dość powszechne jest wśród nich przekonanie, że dobre oprogramowanie obroni się samo. Wielu błyskotliwych inżynierów z głębokim lekceważeniem wypowiada się o funkcjach wspierających. Nie doceniają wysiłków marketingowych, promocyjnych czy sprzedażowych. Mówią: „Ludzie będą korzystać z tego produktu, bo ten mój program jest świetny”. W rzeczywistości jednak sukcesu przedsięwzięcia nigdy nie można zapisywać wyłącznie na konto technologii. Na tym się właśnie zasadza różnica między myśleniem nakierowanym na zadanie a myśleniem nakierowanym na cel.


  Wiele firm popełnia ten błąd, gdy zaczyna zabiegać o uwagę prekursorów. Zależy nam na tym, aby szybko i możliwie niskim kosztem potwierdzić skuteczność naszego modelu biznesowego, tworzymy więc MVP poważnie niedopracowany od strony doświadczenia klienta, generowania przychodów czy wsparcia operacyjnego. Potem dobieramy sobie odpowiednio bezpieczną grupę pilotażową, zapraszając do testów rodzinę, przyjaciół i różnych innych ludzi, którzy dobrze nam życzą (ewentualnie oferujemy produkt za darmo każdemu, kto zgodzi się go testować). Tymczasem prekursorami powinni być potencjalni (płacący) klienci, którzy pomimo ryzyka zdecydują się korzystać z nie w pełni dopracowanego produktu dlatego, że ich palące potrzeby zostaną dzięki temu zaspokojone. Prekursorami powinni być ludzie, którzy zgodzą się korzystać z niedopracowanego produktu pod warunkiem, że będzie on zaspokajał ich potrzeby.


  Niewłaściwy dobór grupy prekursorów może skutkować uzyskaniem potwierdzenia skuteczności zupełnie nietrafionego produktu, który potem nie poradzi sobie na etapie dopasowania produktu do rynku. Jeśli zaoferujemy produkt za darmo, to jak będziemy w stanie stwierdzić, czy klienci zdecydowali się z niego korzystać z uwagi na jakąś jego rzeczywistą wartość, czy też po prostu dlatego, że nie musieli za niego płacić? Z zadowoleniem stwierdzamy, że nasze oprogramowanie cieszy się uznaniem użytkowników, później jednak staramy się wyjść poza tę grupę pilotażową i nagle stwierdzamy, że nikt specjalnie się nie kwapi, żeby z niego korzystać. A wszystko dlatego, że tak starannie wybraliśmy grupę pilotażową, a potem usłyszeliśmy od jej członków to, co chcieliśmy usłyszeć. Prawdziwy sprawdzian wartości produktu odbywa się wtedy, gdy ocenie zostaje poddana najbardziej ryzykowna wersja naszej oferty — przy czym nie chodzi wyłącznie o to, jak produkt generuje wartości czy w jaki sposób wykorzystuje się do tego technologię, ale również o to, czy model biznesowy jest skuteczny.


  Jeśli się chce budować firmę, trzeba się zastanowić nad tym, jak ona się będzie rozwijać, jak będzie oddziaływać na rynek i jak będziemy jej zapewniać zrównoważony wzrost. Nawet najlepsze oprogramowanie nie zastąpi rozsądnego modelu biznesowego — i vice versa. Zanim przystąpimy do dopasowywania produktu do rynku, powinniśmy potwierdzić skuteczność najbardziej ryzykownych propozycji biznesowych i technologicznych. Dopasowanie produktu do rynku powinno skupiać się na kompleksowym doświadczeniu produktu, które by zapewniało klientowi największą wartość i umożliwiało firmie osiągnięcie oczekiwanych rezultatów. Doświadczenie produktu należy kształtować na podstawie pomysłów sformułowanych na etapie prac nad koncepcją produktu i później. Należy je rozpatrywać w sposób holistyczny — nie tylko przez pryzmat funkcjonalności czy zastosowanych technologii.


  Żyje w nieświadomości ten, kto nie zdaje sobie sprawy z tego, że na doświadczenie produktu składają się różne czynniki techniczne i operacyjne i że łącznie przyczyniają się one do osiągnięcia pewnego bardziej kompleksowego celu. Nie chodzi przecież tylko o to, żeby układać cegłę na cegle. Chodzi o to, aby wznieść katedrę, szpital lub szkołę.


  Koncepcja produktu o dużej sile oddziaływania uwzględnia najróżniejsze aspekty techniczne i operacyjne, dzięki czemu użytkownik może liczyć na holistyczne doświadczenie. W trakcie prac dba się o doświadczenie klienta w każdym momencie kontaktu z produktem. Koncepcja produktu o dużej sile oddziaływania zakłada, że prace realizowane w ramach projektu zmierzają do uzyskania pewnego określonego rezultatu biznesowego. Projekt realizowany jest przy współpracy ze strony przedstawicieli innych funkcji biznesowych i z uwzględnieniem ich wsparcia. W trakcie pracy szuka się najskuteczniejszego sposobu na to, aby udostępnić klientowi wartość przy uwzględnieniu obecnych ograniczeń biznesowych. Osoby pracujące nad rozwojem produktu powinny nie tylko wiedzieć, jak firma definiuje najważniejsze rezultaty biznesowe, ale też konsekwentnie do tej definicji wracać.


  Najważniejsze rezultaty biznesowe


  Na początku 2000 r. pracowałam jako analityk biznesowy. Stosowaliśmy wówczas metodologię kaskadową, więc moja praca polegała na przygotowywaniu obszernej dokumentacji obejmującej niekiedy 500 stron wymogów. Zgodnie z metodologią kaskadową prace nad oprogramowaniem realizuje się etapami. Pierwszy etap polega na zapoznaniu się z wymogami biznesowymi. Potem projektuje się rozwiązanie i przygotowuje architekturę. Prace nad rozwojem oprogramowania rozpoczynają się dopiero po uzyskaniu aprobaty dla architektury, do testów zaś przystępuje się dopiero po zakończeniu 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  2. Inwestowanie w najważniejsze rezultaty biznesowe
Dostępne w wersji pełnej.

  3. Analiza rozwiązań oraz ich wpływu na możliwość osiągnięcia najważniejszych rezultatów biznesowych
Dostępne w wersji pełnej.

  4. Planowanie sukcesu
Dostępne w wersji pełnej.

  5. Opracowanie produktu o dużej sile oddziaływania
Dostępne w wersji pełnej.

  II. Czy pracujemy nad właściwym produktem?
Dostępne w wersji pełnej.
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  8. Monitorowanie postępów
Dostępne w wersji pełnej.
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Dostępne w wersji pełnej.

  9. Eliminacja marnotrawstwa. Koniec z szacunkami!
Dostępne w wersji pełnej.
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Dostępne w wersji pełnej.
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