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UX SZEMLÉLET
TÖRTÉNET EGY DESIGNERRŐL

Fiatal designer zseni viharzik át az épületen. Magabiztosan löki félre a tárgyaló üvegajtaját. A kedvenc pólóját és baseballsapkáját vette fel mára. Mindkettőt egy olyan webáruházból rendelte, amit rajta kívül csak egy szűk kör ismer. Büszkén prezentálja az alkalmazás új felületeit. Felkészült. Nem bíz semmit a véletlenre. A képek látványos animációkkal úsznak be a projektor vibráló fényénél. Ahogy a design, a prezentáció is aprólékosan ki van dolgozva. Előző nap végig mockupokat bújt. Az első dián egy elegáns női kéz tartja a mobilt, amin az alkalmazás látható. Amit most látunk, azon pedig az apró részletek vannak kiemelve, mintha nagyítóval vizsgálnánk őket.

A közönség elégedett. Nem gondolták volna, hogy a srác ilyenre lesz képes. Csak a fejlesztési vezető hümmög itt-ott jelentőségteljesen. Az elkészült tervek frissek. Mindenki örül, hogy végre sikerül új színt vinni a már kicsit poros céges portfolióba. Így kell ma kinéznie egy alkalmazásnak. A srác teljes átéléssel meséli, milyen új trendeket követett, honnan lesett el egy-egy jó megoldást. És valóban. Ez az alkalmazás úttörő lehetett volna. Megváltoztathatta volna az informatika történetét. De nem tette.

Sajnos kiderült, hogy a leglátványosabb designötleteket ezen a mobil platformon nehéz megvalósítani, mert nincsenek a három alapból beépített felületi elem között. A projektmenedzser nem szívesen áldoz két hét fejlesztési időt egy ilyen dologra. A product owner behozott néhány „apró" módosítást, hogy a felület megfeleljen a vállalat közös design guide-jának. Ehhez persze nem lenne kötelező ragaszkodni, de így is elég sok kompromisszumot kellett kicsikarnia a felső vezetőktől ahhoz, hogy egyáltalán életben maradhasson ez a projekt. Nem fog ilyen design dolgok miatt is külön konfliktusokat vállalni.

A supportos kollégák nem szeretik az új designt. Tegnap pontosan 217 email érkezett, mert senki sem találja meg a kilépés és a törlés gombokat. Sokszor mesélték már ezt a designernek, de ő mindig elmagyarázta, hogy ha ezeket a megszokott helyre tennék, akkor az felborítaná az új layout rendjét. Ez a két ikon vizuálisan túl nehéz a képernyő többi részének könnyedségéhez képest. És megtörné a szimmetriát is.
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Szia, Pásztor Dávid vagyok.

A munkám során rengetegszer láttam ezt a történetet élőben. Egy kis design stúdiót vezetek, az UXstudio.hu oldalon megtalálsz minket. Az az álmunk, hogy mi legyünk a legjobb szoftveres design csapat Európában. Az elmúlt években kialakult egy olyan szemlélet és módszertan, ami segít, hogy a hasonló történetek boldog véget érjenek. Ezt nevezik UX designnak, felhasználói élmény tervezésnek. A világon mindenhol, digitális termékeken dolgozó designerek ezrei használják, és naponta újak csatlakoznak a mozgalomhoz. Ez a módszertan biztosítja, hogy a digitális termékek, weboldalak, mobil alkalmazások tervezése során a felhasználók kerüljenek a középpontba, és a résztvevők közösen olyan terméket hozhassanak létre, ami már a kezdetektől sikerre van ítélve.

Ezt az új világot szeretném bemutatni Neked. Az első lépés, hogy átnézzük, mik a legfontosabb szempontok, amikre a tervezés során figyelni kell.

Vágjunk is bele!
A DESIGN NEM A KINÉZETRŐL SZÓL

Egy tízes skálán mennyire elcsépelt egy design könyvet Steve Jobs idézettel kezdeni? Pedig ezt fogjuk tenni, mert bárki is mondta ezt először, nagyon fontos gondolatot fogalmazott meg.

„A design nem csak a kinézetről szól.

A design arról szól, hogyan működik a termék."

Design is not just what it looks like and feels like. Design is how it works. - Steve Jobs
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Sokan azt gondolják, hogy a design arra való, hogy valami trendi, jól kinéző dolgot hozzunk létre. Természetesen ez is lehet egy designer feladata, de ez csak a felszín. A design célja, hogy megértsük, amit tervezünk, legyen az akár mobil alkalmazás vagy egy kerti szék - pontosan kik és mire fogják használni, hogyan fog működni a termékünk az emberek kezében. Tudjuk meg, hogy a felhasználóinknak milyen problémáik, feladataik vannak és olyan alkalmazást tervezzünk, ami segít ezeket könnyebben megoldani. Tervezzük meg, hogy pontosan milyen folyamatokon mennek keresztül az emberek, amikor a termékeinket nyomogatják: mikor mit látnak, és hogyan értik meg az eszközeink működését. Biztosítsuk, hogy az eszközeink könnyen kezelhetőek legyenek, sőt, akár örömöt is okozzon a használatuk. A megnyerő külső csak egy látványos extra.

Mivel egy digitális terméknél csak a felhasználói felület van folyamatos kapcsolatban a vásárlókkal, ezért ez az egyetlen hely, ahol kommunikálni tudunk velük, hatni tudunk rájuk. Magyarul: a designer feladata nemcsak az, hogy szépet és könnyen kezelhetőt alkosson, hanem az is, hogy segítsen elérni a cég üzleti céljait.
HOGYAN GONDOLKODIK EGY UX DESIGNER?

Ha egy mondatban kellene megfogalmaznom, hogyan dolgozik egy jó UX designer, akkor ez lenne az: a végfelhasználókra és az üzletre koncentrál, sokat kísérletezik, és folyamatosan visszajelzést kér a felhasználóitól és a projektben résztvevőktől is.

Mi, UX designerek képviseljük a projektben azokat az embereket, akik használni fogják a terméket. Az egyik legfontosabb feladatunk, hogy folyamatosan figyeljünk a felhasználóinkra. Annak ellenére, hogy a szakmai elismerés mindenki számára fontos, mi elsősorban nem a szakmai zsűrinek készítjük a termékeinket. Ha dönteni kell, akkor mindig azt a megoldást választjuk, ami a felhasználóinknak jobb, még akkor is, ha ez nem az aktuálisan trendi dolog, amiért díjakat osztanak.
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Sok olyan terméket láttunk már, ami bár nem túl szép, de hasznos és könnyen kezelhető, ezért rendkívül népszerű. A Wikipédiát például senki nem a szépsége miatt szereti. Olyan digitális termék viszont nincs, ami szép, de nehéz használni, és ennek ellenére sikeres. Az esetek 95%-ában egy ügyes designer képes olyan megoldást találni, ami egyszerre esztétikus és jól használható. Ha mégis választani kell, akkor mi, UX designerek mindig a használhatóság javára döntünk.
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Hadd mutassak egy konkrét példát, milyen az, amikor egy terméket a használhatóságra, és milyen, amikor a kinézetre, brandingre optimalizálnak. A következő képen ugyanaz a ketchup látható, két különböző csomagolásban. Az egyik egy elegáns, minőségi képet sugalló üveg. A másik pedig csak egy olcsó műanyag flakon, de ez úgy van elkészítve, hogy a használatot segítse: a kupakon megáll a tubus. Így lehet fejjel lefelé tárolni, és amikor előveszed, egyből jön belőle a ketchup. Aki már próbálta az üveges kiszerelésből kiszenvedni az utolsó kanál ketchupöt, tudja, hogy a műanyag flakon miért hasznosabb.
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Melyik a jobb termék? Ha egy gourmet üzletben szeretnénk ketchupöt eladni, akkor a szebb, üveges változat fog működni. Ha pizzériában dolgozó szakácsoknak értékesítünk, akik öt percenként használják a ketchupos flakont, akkor ők biztos a másodikat választják.

A digitális termékeink általában használati eszközök, célszerszámok. Valamilyen konkrét céllal használjuk őket, és nem azért, mert jól néznek ki. Még a social media alkalmazásoknál vagy a játékoknál is fontosabb a megjelenésnél a felhasználói élmény, és a könnyű kezelhetőség. Tehát a digitális világban mindig a második ketchupos csomagolás nyerne: a praktikus, könnyen használható változat.

Digitális termékek esetében a design nem más, mint kommunikációs csatorna az ember és a gép között. Akkor jó egy design, ha ez a kommunikáció hatékonyan működik. Ha az emberek könnyen megértik, mit akar mondani a gép, és tudják azt használni.

A FELHASZNÁLÓK MEGISMERÉSE
HÁNY CÉLCSOPORTUNK VAN?

Howard Moskowitz egy amerikai piackutató, többek között, ő adta a világnak a vaníliás kóla ajándékát is. Egyszer egy spagettiszósz-gyártó cég bérelte fel, akik szerették volna elkészíteni a legfinomabb szószt, amit mindenki szeretni fog. Howard kutatni kezdett a témában. A legjobb séfekkel többféle, különböző szószt főzetett, aztán fókuszcsoportokat hívott be, akikkel a kóstolás után kérdőíveket töltetett ki; Amerika Tökéletes Szósza után kutatva.

Kiderült, hogy a tökéletes szósz nem létezik.

45 szószt próbáltak ki, mégsem sikerült olyat találni, ami mindenkinek tetszett volna. Volt, aki édesebben szerette a szószt, mások szerint csak a csípős a finom, egy harmadik típusnak pedig semmi sem volt elég sűrű. Tökéletes szósz nem létezik, de tökéletes szószok igen. Howard rájött, hogy az amerikaiak milyen nagy csoportokba sorolhatóak be az alapján, hogy milyennek szeretik a szószt. Ezután a feladat már nem a legfinomabb szósz, hanem a legjobb csípős, a legfinomabb édes, és a legsűrűbb, darabos szósz elkészítése volt. Ezeket gondos teszteléssel elő is tudták állítani.

Amit Moskowitz a spagettiszósszal csinált, azt UX-nyelven tipizált perszónák alkotásának nevezzük. A perszónák felvázolása minden termékfejlesztés első lépése: Kik azok a különböző embertípusok, akik a termékünket használni fogják? Mi jellemző rájuk?

Perszónát például a következő jellemzők alapján alkothatunk:

• Nem, kor, lakóhely

• Végzettség és szakma

• Mit tud a termékről? Mit tud a világról?

• Mi a hobbija?

• Egyedülálló vagy családos?

• Milyenek az anyagi körülményei?

• Milyenek a médiafogyasztási szokásai?

• Milyen eszközöket használ?

• Milyen környezetben használja a termékünket? (Mikor és hol?)

• Mennyi időt tölt online?

• Mire használja az eszközét?

• Mik a kedvenc márkái?

• Mennyire trendkövető?

• Milyen az előképzettsége az adott területen?

• Mik a motivációi? Miért, milyen céllal használja a termékünket?

Biztos, hogy még ezeken felül is sok érdekes szempontot lehet vizsgálni. Ami nekünk, UX designereknek a legfontosabb ezek közül, az a motiváció és a kontextus. Vagyis, hogy miért és milyen körülmények között használják a termékünket.

Egy fotómegosztó alkalmazást használhatnak például tinédzserek. Ők valószínűleg mobilon fogják használni: iskolában az órán, a pad alatt nézegetik majd, vagy a buszon hazafelé. Számukra az a legfontosabb, hogy vagánynak tűnjenek az ismerőseik előtt. De fotómegosztót ugyanúgy használhatnak nyugdíjasok is, akik otthon, a kanapén ülve próbálják majd rendszerezni a régi nyaralások képeit. Ezzel szemben a profi fotósok a fotómegosztót egyfajta portfolió oldalként használják majd, és az ügyfeleikkel való fájlmegosztásra. Ha tudjuk, hogy az alkalmazás kinek készül, és mik az ő belső motivációik, milyen körülmények között fogják használni, akkor olyan funkciókkal tudjuk ellátni, amik megkönnyítik az életüket, hasznossá és könnyen használhatóvá teszik az alkalmazást. A demográfiai adatok (nem, kor, lakóhely) ezekhez képest kevés hozzáadott értéket jelentenek és rossz irányba viszik a gondolkodást, ezért a perszóna workshopok alkalmával direkt nem is szoktunk róluk beszélni.
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ELŐZETES TUDÁS
	
ELŐZETES TUDÁS
	
ELŐZETES TUDÁS


	
-    rengeteget használja a mobilját

-    használt már egyszerűbb fotós alkalmazásokat

-    az osztálytársai említették neki, hogy ezzel az appal csinálnak jó képeket
	
-    iskolában tanulta a fotózást

-    sokat olvas a témáról

-    utána nézett és már több megosztó oldalt kipróbált ezelőtt

-    gondosan átnézte a szolgáltatás weboldalát, hogy mit tud
	
-    korábban analóg fényképezőgépet használt

-    a számítógépet két hónapja használja

-    bizonytalan és fél az új technológiáktól


	
KONTEXTUS

-    a buszon hazafelé

-    iskolában a szünetben a folyosón

-    osztályteremben, órán a pad alatt
	
KONTEXTUS

- műteremben egy asztal mellett ülve dolgozik
	
KONTEXTUS

- otthon, a kanapén ülve rendezgeti a kedvenc régi fotóit


	
PROBLÉMÁK
	
PROBLÉMÁK
	
PROBLÉMÁK


	
-    olyan képet csinálni, amit sokan lájkolnak

-    népszerűbbé válni az iskolában
	
-    bemutatni a legjobb munkáit a nagyközönség számára

-    megosztani az elkészült fotókat az ügyfelekkel
	
-    rendszerezni a régi fotókat

-    megosztani egy-egy kedves régi emléket a barátnőkkel


	
MOTIVÁCIÓ

-    a társai elismerését megszerezni

-    bizonyítani, hogy ő is egy adott szubkultúrához tartozik
	
MOTIVÁCIÓ

-    meg akarja mutatni, hogy ő a legjobb a szakmában

-    le akarja nyűgözni a megrendelőit
	
MOTIVÁCIÓ

-    nosztalgiázás

-    fél, hogy elvesznek a fontos emlékei




Mi, a UX studio-ban az előzőekben bemutatott perszóna-sablont használjuk. Ezt ingyenesen le is töltheted a uxstudio.hu/tools oldalról. Minden perszónánál négy fő szempontot vizsgálunk meg.

Elsőként a felhasználók korábbi tudását az adott területről. A fotós példánál maradva: hétköznapi embereknek szól az alkalmazás vagy profiknak? Ha profiknak, akkor használhatunk olyan szavakat és funkciókat, amiket egy átlagember nem értene meg. Az is fontos kérdés, hogy mit tud a látogató az alkalmazásról. Milyen elvárások alakultak ki benne a marketing anyagok hatására? Ezeket mind figyelembe kell venni az alkalmazás és az onboarding folyamat tervezésekor.

A kontextus azt írja le, hogy milyen körülmények között használják a terméket. Milyen eszközön és platformon? Mikor? Fizikailag hol vannak? Mit csinálnak éppen, és mi történik körülöttük? Csak erre fókuszálnak, vagy megosztott a figyelmük? Egészen másképp tervezünk meg egy olyan alkalmazást, amit egy zajos buszon ülve, mobilon fognak használni, mint egy olyat, amit asztalnál ülve.

A probléma egy konkrét, jól megfogalmazható dolog, amit az emberek meg szeretnének oldani a termékkel. A tinédzser perszónánknak például az a problémája, hogy kizárólag csak a barátaival szeretné megosztani a képeit. A régi fotókat rendszerező nagyszülőnek az a problémája, hogy nincs egy hely, ahol kategorizálva meglenne az összes fotója.

A motiváció az a belső emberi hajtóerő, amiért a felhasználó meg akarja oldani a fenti problémákat. Itt gyakorlatilag egy szinttel mélyebbre ásunk az emberek lelkében, és megkeressük azokat a belső ösztönzőket, amik mozgatják őket. Amíg a probléma egy konkrét, jól körülírható cél, addig a mögötte húzódó motiváció már általánosabb, inkább szubjektív dolog. Amikor az emberek motivációi között turkálunk, akkor gyakran bukkanunk az emberi gyarlóság elemeire.

A leggyakoribb belső motivációk:

•    versengés másokkal;

•    jutalom megszerzése;

•    vágy az elismerés és a tisztelet után;

•    félelem valamitől;

•    én akarom kontrollálni a dolgokat;

•    különlegesnek akarom érezni magam;

•    fejlődni szeretnék valamiben (kompetenssé szeretnék válni):

•    tartozni szeretnék valahová;

•    gyűjtögetés/növekedés.
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A tiniknek a fotómegosztó alkalmazásnál az a motivációjuk, hogy vagányabbnak tűnjenek. A társaik elismerését keresik. Ha ezt tudjuk, akkor menő szűrőket, a képekre rakható szmájlikat és matricákat biztosan előbb teszünk az alkalmazásba, mint bonyolult mappastruktúrát.

A perszónákat azért készítjük el a projekt elején, hogy később, a tervezés közben a felhasználóink folyamatosan a szemünk előtt legyenek, és könnyen a helyükbe tudjuk képzelni magunkat. Ezt segítheti az is, ha az egyes perszónákat elnevezzük valamilyen alliteráló névvel. Például: Kamionos Károly vagy Tinédzser Tina. Érdemes egyszerű rajzokat is készíteni hozzájuk. A mi sablonunkon külön hely van egy rövid idézetnek is. Ezt az idézetet úgy írjuk meg, mintha a perszóna mondaná. A célja, hogy egyetlen mondatban összefoglalja a perszóna lényegét.

A perszónákat ki lehet rakni a falra, hogy folyamatosan a szemünk előtt legyenek. Sokan épp ezért egészen plakátszerű perszónákat csinálnak, mint ahogy az alábbi példán is látható.

A perszónákat legtöbbször egy workshopon szoktuk feltérképezni. Ilyenkor összehívunk mindenkit, aki kapcsolatban áll a felhasználókkal (értékesítők, supportosok, üzleti vezetők) és konkrét ügyfelek példáján keresztül kitöltjük a korábban bemutatott sablont. A perszónák elkészítése előtt érdemes kutatást végezni: interjúzni vagy terepkutatásra menni a felhasználóinkhoz.
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INTERJÚZÁS

A felhasználók megismerésének legkönnyebb módja, ha beszélgetünk velük. Persze azt nem kérdezhetjük meg valakitől, hogy mi a motivációja. A fotómegosztót használó tininek sincs öt pontból álló terve arról, hogyan legyen menő. Ha kipróbálja az alkalmazást, és meglátja benne a lehetőséget, akkor használni fogja.

Az interjú során tehát a fájdalompontokat kell megtalálnunk, amin mi egy termékkel majd segíteni tudunk. A megoldás és a termék kitalálása nem a felhasználó dolga, hanem a miénk.

Az interjúzás első számú szabálya, hogy csak nyílt végű kérdéseket tegyünk fel. A zárt végű kérdések, amikor az embereknek előre megírt válaszok közül kell választania, korlátozzák az interjúalanyokat. Ilyenkor pont a legérdekesebb információkról maradunk le. Mi a következőkre biztosan rákérdezünk egy-egy interjú során:

Problémák megtalálását segítők kérdések:

■    Mi a legnagyobb problémája az adott témával kapcsolatban?

■    Mondja el a három legidegesítőbb dolgot a témával kapcsolatban.

■    Mi okozza a legnagyobb fejfájást a témával kapcsolatban?

Problémák priorizálása:

■    Mivel tölti a legtöbb időt? Mire szánja a legtöbb pénzt?

■    Mire a legbüszkébb a témával kapcsolatban?

■    Mi a fontos számára a témával kapcsolatban?

A megoldás megtalálását segítő kérdések:

■    Mesélje el részletesen a legutóbbi konkrét esetet, amikor a probléma előfordult.

■    Hogyan oldja meg jelenleg a problémát?

■    Mennyi pénzt/időt/erőforrást vesz igénybe a jelenlegi megoldás?

Van néhány tiltott kérdés, amit sosem szabad feltenni. Ezek a: használnád-e?, tetszik-e?, szükséged van-e rá?, fizetnél-e érte? típusú kérdések. Az emberek nem elég tudatosak ahhoz, hogy ezekre a kérdésekre valós választ adjanak. Könnyű egy interjún vagy egy kérdőívben teljes meggyőződéssel állítani, hogy én használnám a terméket. De ez nem jelenti azt, hogy amikor végül tényleg odakerülök, akkor meg fogom hozni ezt a vásárlási döntést. Tehát az interjúk során csak a problémákat próbáljuk megtalálni és priorizálni. A használatra és a vásárlási szándék felmérésére más, megfigyelés-alapú kutatási módszereket használunk. Erről is lesz szó később.
TEREPKUTATÁS

A terepkutatás során a valódi környezetükben vizsgáljuk meg a felhasználókat, ahol a terméket amúgy is használják. Legtöbbször már az is sokat segít a tervezésben, ha egy légtérben vagyunk a felhasználókkal. Én voltam már terepkutatáson külvárosi call-centerben, ahol egy hangárban 150 idős hölgy próbált meg biztosításokat eladni telefonon keresztül. De voltam golfpályán is, ahol a középkorú, újgazdag elit hódolt a kedvenc hobbijának hétköznap, munkaidőben. Egészen másmilyen volt az atmoszféra mindkét helyen. Ezt nehéz úgy átérezni, ha az ember nincs ott személyesen.

A legjobb, ha a felhasználót munkavégzés közben tudjuk megfigyelni, és mi csak állunk mögötte, néha rákérdezve, hogy mit miért csinál. Ehhez persze el kell nyernünk a bizalmát, így a legtöbb terepkutatás egy bemutatkozó beszélgetéssel indul. Érdemes olyan időpontra szervezni a kutatást, amikor amúgy is használnák a termékünket.

Az első terepkutatással kapcsolatos példánk a MiniCRM-ről, egy értékesítési CRM-rendszerről szól. Azt vizsgáltuk meg, hogy egy értékesítő hogyan használja az alkalmazást.

Akkor még így nézett ki a felület:
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Amikor találkoztunk, kiderült, hogy Attila, az értékesítő, minden reggel úgy indítja a napot, hogy megnyitja a teendőit külön füleken, majd - annak megfelelően, hogy melyik ügyfél állt a legközelebb a szerződés aláírásához - beszínezi őket. A sötétkék jelezte azt, aki már közel járt az üzlet megkötéséhez, a világoskék pedig az érdeklődőket.
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Attila így tudta, hogy először a sötétkék fülekkel kell foglalkozni, és csak később a világosakkal. Amint megláttuk, mit csinál, pontosan tudtuk, hogyan spórolhatunk meg neki naponta fél órát.
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Az ügyfelek státuszát a következő verzióban már a kezdő oldalon színkódolva jelöltük, így egyértelmű volt. kivel kell kezdenie a munkát.

A második példa akkor esett meg velünk, amikor telefonos ügyfélszolgálatok belső rendszerét terveztük. Amikor felhívsz egy szolgáltatót, és jelzik, hogy a hívás rögzítve lesz, akkor tényleg elmentik a hangot. A call-centerekben vannak olyan minőségbiztosítással foglalkozó kollégák, akiknek az a munkájuk, hogy ezeket a hívásokat visszahallgassák - akár több százat egy nap -, és ellenőrizzék, hogy minden megfelelően zajlott. Ellenőrzik például, hogy a hívó valóban hozzájárult-e egy adott művelethez. Ehhez meg kell találni a hangsávban azt a pillanatot, amikor az operátor - aki a beszél velünk - megkérdezi, hogy hozzájárulunk-e a művelethez, és megnézni, hogy a hívó valóban igennel válaszolt-e. Korábban a lejátszó, amit a minőségbiztosítók használtak a hangfelvételek ellenőrzése során így nézett ki:
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Mivel arra nincs idő, hogy a teljes hívást visszahallgassák, ezért a minőségbiztosítók a lejátszón véletlenszerűen kattintanak egy-egy pontra, míg meg nem találják a kérdéses részt. Nem kell magyarázni, hogy ez milyen lélekölő feladat. Miután láttuk, hogy konkrétan hogyan dolgoznak a szoftverrel, átterveztük a lejátszót úgy, hogy jobban kézre álljon nekik. Egyrészt, az új verzióban lehet állítani a visszajátszás sebességét, így gyorsabban meg lehet hallgatni a felvételeket. Másrészt, a lejátszón külön látszik a hívó és az operátor hangsávja, így könnyebb felfedezni a kérdés-felelet párokat. Az új lejátszóval órákat spóroltunk meg a minőségbiztosítóknak minden nap.
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Terepkutatásnál figyelembe kell venni, hogy a régi felhasználók már egy sajátos logika mentén vizsgálják a szoftvert: nekik már szokásukká vált a régi verzió használata, és az újjal szemben sokszor ellenségesek, a régi funkciókat keresik. Ezért a terepkutatást sosem alkalmazzuk magában, hanem mindig tesztelünk „szűz" felhasználókkal is.

A FELHASZNÁLÓK ÚTJA
ELŐSZÖR FOLYAMATOKAT TERVEZÜNK

Mielőtt nekiállnánk az egyes képernyők megrajzolásának, megtervezzük az alkalmazásban található folyamatokat. Ilyen folyamat lehet a regisztráció, egy webáruháznál a rendelés leadása (check-out), vagy a fényképfeltöltés lépései egy közösségi média alkalmazásban. Ezek a folyamatok határozzák meg, hogy min megyünk keresztül az alkalmazás használata közben, hogy milyen élményeink lesznek. A folyamatok tervezéséhez két eszközünk is van. Az első a user journey (felhasználói útvonal), ami konkrétan az alkalmazáson belüli mozgást vizsgálja. A másik a customer journey, vagy experience map (élmény térkép), ami a teljes élményt vizsgálja onnantól, hogy megfogalmazódik az igény a felhasználó fejében, egészen az alkalmazás használatát követő időszakig.
USER JOURNEY

A legtöbben, amikor nekiállnak feltérképezni, hogyan fognak mozogni a látogatók az alkalmazásukban, először egy nagy pókhálót rajzolnak. Ezen rajta van az összes oldal és képernyő. Vonalak kötik össze az összes lehetséges útvonalat, ahol mozoghatnak az emberek. Az eredmény egy nagy katyvasz, amit nem nagyon lehet felhasználni semmire. Első körben a legfontosabb célokhoz vezető folyamatokat kell jól megtervezni. Ebben a korai fázisban a folyamatokat nem technikai szempontból vizsgáljuk. Nem oldalak vagy képernyők sorát tervezzük meg, hanem átnézzük, mit és milyen sorrendben tesznek majd a felhasználók. Később ráérünk kitalálni, hogy technológiai szempontból ezek közül mi kerül egy képernyőre vagy külön oldalakra.

Ha tudjuk, hogy mik a felhasználóink problémái és motivációi, akkor az első lépés, hogy meghatározzuk azt a 2-3 legfontosabb célt, amit el szeretnének érni az alkaImazással. Ezekhez fogunk user journey-ket (útvonalakat) tervezni.
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Minden journey-hez felírjuk a perszóna nevét és a pontos célt, amihez az adott útvonal tartozik. Egyszerű, lineráris útvonalakat tervezünk. Az ideális úton gondolkodunk, amin el tudnak jutni a felhasználók az adott célig. Ha sok elágazás van a tervedben, akkor elég valószínű, hogy valamit rosszul csináltál.

A folyamatot mentális lépésekre bontjuk fel. Az számít egy lépésnek, amit a felhasználók külön cselekedetként fogalmaznának meg. ha megkérdeznénk őket, hogy mi történt velük.

Például egy webáruház esetében:

■    Rákerestem a cipőkre.

■    Kiválasztottam a kedvencemet.

■    Megnéztem, hogy van-e a méretemben, és mennyibe kerül.

■    Leadtam a rendelést.

Természetesen a designeren is múlik, hogy mennyire aprólékosan tervezi meg az útvonalat. Ha szükséges, lehet részletes, egészen apró lépésekre bontani. Sokszor pedig pont arra van szükség, hogy nagyvonalakban átlássuk a folyamatokat.
[image: ]

A képen a Right Now nevű szolgáltalás egyik user journey-je látható. Az alkalmazásban amatőr művészek készíthetnek olyan beágyazható gombokat a blogjukra, amiknek a segítségével a látogatók egy kattintással megrendelhetik a bejegyzésben látható művet. Pontosan meghatározott, hogy az útvonal melyik perszónához és célhoz tartozik, mik a perszóna belső motivációi és milyen környezetben játszódik a folyamat.

Az egyes lépésekhez érdemes felírni azt is, hogy mit gondol és mit érez a perszóna. Ezt megtehetjük úgy is. hogy az elképzelt gondolatait írjuk a lépés fölé, mint egy idézetet, vagy akár emoticonokat is rajzolhatunk. Az érzelmek tervezésének az egyik legfontosabb eszköze a user journey. Az érzelmek ugyanis mindig valamilyen történésre adott reakciók.

Néhány példa érzelmekre, amiket alkalmazások használata közben érezhetünk:

■    Öröm - ha sikerült valamit megcsinálni;

■    Szomorúság - ha rossz hírt kapunk:

■    Koncentráció, fókusz - ha valamit nagyon meg akarunk csinálni;

■    Zavarodottság, bizonytalanság - ha nem értünk valamit:

■    Frusztráció, idegeskedés - ha zavar valami;

*    Büszkeség - ha elértünk valamit;

■    Ijedtség - ha valami előre nem látott akadályba ütközünk;

■    Meglepődés jó és rossz értelemben is (WTF vs. WOW);

■    Lelkesedés - ha elhatározzuk, hogy nekiállunk valaminek;

*    Érdeklődés, kíváncsiság, várakozással teli izgalom - ha új dolgot próbálunk ki;

■    Düh, csalódottság - ha valami nem úgy történik, ahogy szeretnénk;

■    Óvatosság, bizalmatlanság - ha fontos döntést kell meghozni, vagy fizetni kell;

■    Sietség, kapkodás - ha csak túl akarunk esni végre a dolgon:

■    Unalom - ha semmi izgalmas nem történik.

Egész másképp fogjuk tervezni az alkalmazás képernyőit, ha pontosan tudjuk, hogy mikor milyen érzelmekkel kell számolnunk. Egy sikeres rendelés leadását jelző üzenetet ki tudunk díszíteni olyan elemekkel, amik tükrözik a felhasználó örömét. Ilyenkor például jól jön a tűzijáték és a cuki kiskutya, amint gratulál. Persze csak akkor, ha ez illik a perszónánkhoz. A megrendelő űrlap kitöltése közben viszont koncentrálni akar a felhasználó, ilyenkor ugyanez a kiskutya csak zavaró elem, ami elvonja a figyelmet.

A user journey-ket a tervezés korai szakaszában csináljuk, így ezek még a kísérletező fázis részei. Ilyenkor sosem elégszünk meg egyetlen ötlettel, hanem több, különböző verziót készítünk minden egyes útvonalhoz.

Meglepő, de hasonló problémára a legtöbb designer hasonló ötlettel szokott előállni. Néha elsőre is jó ötletek születnek, de sokszor nem ezek a legjobb megoldások. Ezért rá kell kényszeríteni magunkat, hogy minden egyes célhoz minimum három különböző journey-t készítsünk.

Mit tehetünk, ha nincs több ötletünk? A meglévő útvonalakból könnyen lehet újakat gyártani, ha összekeverjük a lépéseket. Néha azok a sorrendek, amik elsőre kicsit furcsának tűnnek, a valóságban jól működnek. Ki is törölhetünk lépéseket a folyamatból, vagy hozzáadhatunk újakat. Összevonhatunk lépéseket, vagy egy lépést szétbonthatunk kisebb lépésekre. A lényeg, hogy kísérletezzünk és ne mondjuk az első ötletre, hogy az már elég jó.

A user journey tervezéshez egy könnyen használható sablont ingyen letölthetsz a weboldalunkról:

www.uxstudio.hu/tools

Amikor tervezés közben többféle megoldást is ki akarunk próbálni, akkor hasznos a diagramos ábrázolás, de nem ez az egyetlen módja a folyamatok bemutatásának. Nagyon érzékletes tud lenni, ha történetként meséljük el folyamatot. Ehhez akár képregényt vagy storyboardot is készíthetünk. Ezek különösen hasznosak, ha sok emberrel kell megértetnünk az egyes szituációkat.
MILYEN EGY JÓ FOLYAMAT?

Amikor folyamatokkal kísérletezünk, felmerül a kérdés, hogy melyik verzió a jobb. Egy folyamat akkor jó, ha minél könnyebben és gyorsabban el tudunk jutni a célunkhoz.

Régen például úgy gondolták, hogyha egy webáruháznál a rendelésleadási folyamatot egyetlen lapra teszik (single page checkout), akkor azzal jelentősen lerövidül a folyamat, ami jobb lesz a felhasználónak is. Így született például az alábbi szörnyűség:
[image: ]

Hiába van minden szükséges mező egyetlen lapon, többet árt, mint használ. Ez nem azt jelenti, hogy nem lehet jó egyoldalas rendelő űrlapot csinálni. De attól, hogy technikailag egy oldalunk van, nem biztos, hogy jobb lesz a folyamat.

Ellenkező példa a Virgin America oldala. Itt a vásárlás minden egyes lépésére egy külön oldal van. A folyamat jó sok lépésből áll, viszont minden lépésnél csak egyetlen dolgot kell eldönteni, kiválasztani.
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Nincs általános szabály. Mindig az adott projekt, a felhasználók, a bekért és megjelenített adatok döntik el, hogyan lehet megfelelő lépésekre bontani egy folyamatot. Az embereknek mentálisan a döntési helyzetek a legnehezebbek, de a sok adatbevitel is zavaró. Úgy kell megtervezni a folyamatot, hogy az aktuális lépés mindig könnyen átlátható és könnyen megugorható legyen, így a felhasználó sosem veszíti el a lelkesedését. Természetesen egy lépésbe mindig az egymással összefüggő dolgokat tesszük.
CUSTOMER JOURNEY, EXPERIENCE MAP

A customer journey vagy experience map (élmény térkép) nemcsak az alkalmazáson belül történt dolgokat mutatja, hanem a teljes folyamatot. Ennek nagy része az alkalmazásunkon kívül történik. Ide tartozik az, amikor először hall az ember a termékünkről. A marketing üzenetek, amiket megkap a felhasználó, amikor utánanéz, hogy mi lehet a legjobb megoldás. A customer journey része a használat utáni időszak is. A webáruházas példánál maradva: az élmény térképen látszik az is, amikor kiszállítják az árut, a vevő kibontja a csomagot, majd egy hét múlva visszaküldi, mert kiderül, hogy rossz a méret. A térkép célja, hogy segítsen átlátni a teljes folyamatot. Ez nem egy tervező eszköz, inkább egy katalizátor, ami beindítja a csapat fantáziáját. Épp ezért olyanra kell készítenünk, hogy könnyen fogyasztható és megosztható legyen.

A térképen az egyes lépéseknél fel kell jegyezni, hogy milyen csatornákkal érintkezik a felhasználó. Ezeket az érintkezési pontokat (touch points) ugyanis mi is befolyásolni tudjuk. A térkép elkészítésekor érdemes kutatási adatokra támaszkodni. A megfigyeléseink összefoglalására a cselekedetek-érzelmek-gondolatok hármas beosztást használjuk. A mért adatokat is hasznos feltüntetni, ezek mutatják, hogy az emberek hány százaléka használja az egyes érintkezési pontokat.

MÚZEUM ALKALMAZÁS COSTUMER JOURNEY
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ONBOARDING

Az egyik legfontosabb folyamat, amit egy UX designer tervezni szokott, az az onboarding folyamat. Onboardingnak nevezzük azt a rövid időszakot, amikor egy új felhasználó először kipróbál egy alkalmazást, és megérti, hogy pontosan mire is való. Ez sokszor csak néhány perc vagy még rövidebb idő, de ekkor dől el, hogy mennyire lesz sikeres egy termék. Legtöbbször nem az a probléma, hogy a termék rossz, hanem, hogy nem értik meg az emberek, pontosan mire való, és hogyan tudnák használni azt a saját életükben.

Sokszor az onboarding folyamatot egy tutorial segítségével próbálják megoldani, ami a felület fölött megjelenő buborékok sorozatát jelenti. A saját méréseink szerint az emberek több, mint 75%-a ezeket a tutorialokat egyből bezárja. A maradékuk végigmegy rajtuk, sőt a nagy részük el is jut a végéig, de az egyes buborékokon átlagosan kevesebb, mint 1 másodpercet töltenek. Ez azt jelenti, hogy nem olvassák el ezeket, csak gyorsan végignyomkodják az egészet.
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Hasonló a probléma a mobilos tutorial képernyőkkel is, amik az első bejelentkezés előtt jelennek meg. A legtöbben ezeket is átlépik, vagy gyorsan végigswipe-olják. Esetleg arra lehet jó egy ilyen képernyő, hogy az alkalmazás célját újból bemutassa, egyetlen szó és egy kép segítségével. Ennél többet, sajnos, nem remélhetünk tőlük.
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Szintén rossz megoldás a képernyők elsötétítése. Ha meg is akarná jegyezni a látogató, hogy mi hol van, amikor a valódi felületre vált, akkor egy teljesen más világban találja majd magát. Ezt a megoldást sem javaslom.
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Ezekkel a tutorialokkal nemcsak az a probléma, hogy az emberek már felismerik és a banner-vaksághoz hasonlóan, kapásból ignorálják őket, hanem az is, hogy szembe mennek az alapvető emberi viselkedésmintákkal. Amikor veszünk egy új tv-t, nem olvassuk el a használati útmutatót, hanem egyből bekapcsoljuk és kipróbáljuk. Az emberek saját maguk szeretik felfedezni az eszközeiket. Ezért bemutatók helyett magát az alkalmazás felületét kell úgy megterveznünk, hogy könnyű legyen felfedezni és megérteni.

A legtöbb alkalmazásnál megvan az igazság pillanata (moment of truth). Az a pont, ameddig ha eljut a felhasználó, akkor már tényleg összeáll a fejében, hogyan működik az app. Amikor egy IT-support szoftvert fejlesztő céggel dolgoztunk, akkor az értékesítők pontosan tudták, hogyha egy support menedzser kipróbálja a szoftverüket, és létrehoz egy próba-kapcsolatot egy másik számítógéppel, akkor nyert ügyük van, mert onnantól kezdve megérti, hogy miért ez a legjobb megoldás, és csak az ő szoftverüket akarja majd használni. A Facebooknál a kezdeti időkben az volt a cél, hogy a frissen regisztrált felhasználók feltöltsenek egy profilképet, bejelöljenek legalább egy barátot, és posztoljanak legalább egyet a falukra. Tudták, hogy aki ezt a három dolgot megteszi, az utána már könnyen rászokik a Facebookra. Amikor egy alkalmazás onboarding folyamatát tervezzük, akkor fontos, hogy meghatározzuk, hogy mi nálunk az igazság pillanata. Pontosan tudnunk kell, hogy a felhasználónak mit kell megcsinálnia, melyik funkciókat kell kipróbálnia.

Azt is tudnunk kell, hogy az embereknek milyen előzetes tudásuk van, amikor először elkezdik használni az alkalmazásunkat. Mit tudnak az adott szakterületről, és mit hallottak az alkalmazásról, például a marketing üzeneteinkből. Ha tudjuk, hogy honnan indulnak és hova kell eljuttatni őket, akkor meg tudjuk tervezni az onboarding folyamatot.

Az onboarding folyamat legfontosabb elemei az üres képernyők, vagy ahogy angolul hívjuk ezeket, empty state-ek. Amikor először használsz egy alkalmazást, még nincsenek benne adatok, ezért a legtöbb képernyő üresen jelenik meg. Ezeket a képernyőket kell úgy megterveznünk, hogy vezessék a felhasználót az igazság pillanata felé. Egy empty state-en általában egy kevés szöveg, egy-egy ábra és egy nagy call-to-action gomb található, ami cselekvésre ösztönöz. A cél, hogy megértessük a felhasználókkal, hogy hol vannak, mit lehet itt csinálni, és rávegyük őket, hogy elinduljanak a megfelelő irányba. A leghatékonyabb az, ha nincs választási lehetőség, hanem egy konkrét irányba tereljük az embereket. Ezért is fontos, hogy legyen egy konkrét célunk. Sokszor megjelenítjük a leendő tartalmak körvonalát, sziluettjét, hogy a felhasználók könnyebben el tudják képzelni, mi lesz majd az adott képernyőn.
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Az alábbi képen látható a Tumblr onboaring képernyője. Az oldal címe világosan megmondja, mit kell tennünk, követnünk kell öt blogot. A szaggatott vonalak jelzik, hol fog megjelenni a tartalom. A kereső alapból nyitva van, a keresőmező aktív. Csak el kell kezdeni gépelni, és már meg is jelennek a találatok. A színes plusz gombokkal egyből követni is tudjuk a biogokat. Amint bekövetünk egyet, középen megjelenik a tartalom, így máris értjük, miért olyan fontos követni őket.
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A Mailchimp nevű hírlevélküldő alkalmazás regisztráció után két lehetőséget ajánl fel: egy címlista létrehozását, vagy egyből egy email-kampány kiküldését.
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Ha a lista létrehozását választjuk, akkor a listák képernyő üres állapotára jutunk. A Mailchimp is rájött arra, hogy bár a buborékokat senki nem olvassa el, de arra még jók, hogy a figyelmet egy-egy elemre irányítsák. Hasonló okból használja a Google is ezeket, amikor egy-egy változtatás után szeretnék felhívni a figyelmet a megújult felületi elemre.
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A Basecamp egy projekt-menedzsment alkalmazás, amit a legtöbben úgy szoktak kipróbálni, hogy egy kamu projektet hoznak létre benne. A készítők már előre elkészítettek egy minta projektet, amit feltöltöttek mindenféle adattal, hogy könnyebb legyen átnézni, mit lehet csinálni egy projekttel.
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A felhasználó-kezelésre szolgáló képernyőn sziluettek mutatják, hogy oda fog kerülni a többi ember, akit meghívunk. Direkt figyeltek arra, hogy az üzenet ne a szokásos buborék formában jelenjen meg, mert azt ignorálnák az emberek.
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Az onboarding folyamat tehát elvezet addig a pontig, ahol a látogató fejében összeáll, hogy mire jó az alkalmazás. Ezután az a feladatunk, hogy rávegyük, jöjjön vissza máskor is, és váljon rendszeres felhasználóvá. Erre kínál egy lehetséges megoldást a Hooked-modell.
A HOOKED-MODELL

Nir Eyal Hooked című könyvében foglalta össze azt a pszichológiai modellt, ami leírja, hogyan lehet szokássá tenni egy alkalmazás használatát. Azt figyelte meg, hogy néhány alkalmazás miatt ösztönösen elővesszük a telefonunkat, Kialakul az emberekben egy belső késztetés, ezért bizonyos szituációkban egyből az alkalmazás után nyúlnak. Egy ilyen belső késztetés, vagy ahogy a könyvben is hívják, belső trigger, nem jön létre egyből. Először külső triggerekkel kell a felhasználókat az alkalmazásba csalogatni. Ezek lehetnek a push-notificationök, emailek vagy akár hirdetések is. Ha elég gyakran hívjuk vissza az alkalmazásba az embereket, és végigmennek a Hooked-modell által leírt folyamaton, akkor nagy valószínűséggel szokássá válik az alkalmazás használata. Ilyenkor már nem lesz többé szükség külső triggerekre, hanem a saját belső triggereik miatt térnek vissza a felhasználók.
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A folyamat első lépése egy kezdő akció. Ez egy kicsi és fájdalommentes lépés, amire rávesszük a felhasználót az alkalmazás elindítása után. Fontos, hogy egyértelmű legyen, mi ez az akció, és nem árt, hogyha ez az első kis lépés kapcsolódik valahogy az alkalmazás fő céljához.

Ha ezt megteszi a felhasználó, akkor jutalmazzuk. A jutalom lehet egy gratuláló üzenet, egy badge (kitüntetés), egy vicces kép vagy animáció. Ezzel „megsimogatjuk a felhasználó fejét”, és megmutatjuk neki, hogy jó úton jár. A sikerélmény miatt jobban fogja kedvelni az alkalmazást. Fontos, hogy a használat során gyakran változzanak a jutalmak. Amikor először kapok egy cukorkát, akkor örülök neki, amikor másodszor, még akkor is, de harmadszorra már egyáltalán nem dob fel. Ezért van az olyan alkalmazásokban, mint a Swarm, rengeteg badge, hogy mindig másféle jutalmat kapjak.

A legjobb, ha a jutalom valahogy bemutatja, miért hasznos nekem az alkalmazás. Egy fitnesz alkalmazás megmutathatja, mennyivel lettél erősebb. Egy social media alkalmazás gratulálhat az új barátokhoz. A jutalmaknak nagy hagyománya van a játékoknál. Az Angry Birdsben például nagyon könnyű az első pálya, szinte alig lehet elrontani. És ahogy megcsinálod, egyből kapod a pontokat és a csillagokat.
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Ha a felhasználó megtette az első lépést, és jutalmat is kapott érte, akkor valószínűleg, kedveli az alkalmazásunkat. De ez még nem egy komoly kapcsolat, inkább csak egy felszínes ismeretség. Ahhoz, hogy komolyabbra forduljanak a dolgok, az emberünknek jobban el kell köteleződnie az alkalmazás mellett. Ezért a következő lépés, a befektetés, amikor már valami nehezebb dolgot várunk a felhasználótól. Ha ezzel megküzd, akkor az már a jele annak, hogy komolyan használni fogja az alkalmazást. Ennek a lépésnek nem véletlenül befektetés a neve. Olyan dolgot csináltatunk az emberekkel, ami miatt később megéri nekik visszajönni. Például személyre szabják az alkalmazást, vagy elvégeznek beállításokat. A Pinterestre való regisztráció után ki kell választani a kedvenc témáidat. Twitteren pedig követni kell embereket, ami szintén egy elköteleződés, hiszen akit követsz, annak később kíváncsi leszel a posztjaira.
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A befektetés után már könnyű újabb trigger üzeneteket küldeni, mert a befektetés során beállított dolgokra lehet utalni: „Újabb poszt érkezett azoktól, akiket követsz." „Új kép jelent meg a kedvenc kategóriádban.". Így már a trigger üzenet sem egyszerű spam, hanem személyre szabott ajánlás. Méréseink szerint, ha egy trigger e-mail utal a korábbi befektetésre, akkor több, mint kétszeres az átkattintási arány.

Természetesen, ha valaki egyszer végigmegy a folyamaton, attól még nem lesz rendszeres felhasználója az alkalmazásunknak. Újra és újra vissza kell hívnunk, és lefutni vele egy ilyen ciklust, egészen addig, amíg megszokássá nem válik az alkalmazás használata. Fontos, hogy a triggerek gyakorisága megfelelő legyen. A túl gyakori sem jó, mert idegesítő, de a túl ritka sem jó, mert közben elfelejt minket a felhasználó.

KÉPERNYŐK TERVEZÉSE
A KÉPERNYŐK TERVEZÉSÉNEK 7 ALAPSZABÁLYA

Miután megismertük a felhasználóinkat, és megterveztük a folyamatokat, eljött a pillanat, amikor meg kell terveznünk a képernyőket. A képernyők tervezése általában vázlatozással kezdődik. Gyors, papíros skiccekkel indítunk, aztán drótvázakat, kattintható prototípusokat építünk, ezeket teszteljük és javítjuk, végül eljutunk a pixelpontosan kidolgozott, színes-szagos, részletes design-tervekhez. A következőkben bemutatjuk a hét legfontosabb ökölszabályt, amire a képernyők tervezése során mindig figyelni kell. Ezek csak az alapok, amiket mindenkinek ismernie kell, aki digitális termék tervezésén dolgozik.

A képernyők tervezésének hét alapszabálya:

■    A 3 kérdés, amire minden képernyőnek válaszolnia kell

■    A vizuális hierarchia fontossága

•    A szöveg a design része

•    A konvenciók fontosak, és használjuk őket

■    Mobilon a kezünknek is tervezünk

•    A hasznos területek arányára figyelni kell

■    Egyszerűségre és átláthatóságra törekszünk

Nézzük meg ezeket részletesebben!
A 3 KÉRDÉS

Amikor egy új képernyőre érkezünk, három kérdésre keressük a választ:

■ Hol vagyunk?

■ Mit lehet itt csinálni?

■ Hogyan léphetek tovább?

Miután megérkezünk egy képernyőre, először ösztönösen körbenézünk, hogy hol vagyunk. Sokféle támpont segít megválaszolni ezt a kérdést. A jobb felső sarokban például egyből láthatjuk az oldal logóját. Amikor egy alkalmazáson belül mozgunk oldalról oldalra, akkor a hasonló elrendezés és a színek megnyugtatnak minket, hogy jó helyen járunk. Ha egy linkre kattintunk, és a következő oldalon a címben visszaköszön a link szövege, akkor tudjuk, hogy jó helyre érkeztünk. A menükben is ki szokták emelni, hogy épp melyik oldalon tartózkodunk.

Ezután a következő kérdés, hogy mit tudok ezen a képernyőn csinálni. Milyen tartalmakat tudok fogyasztani? Milyen funkciókat tudok használni? Ha ezekre a kérdésekre nem kapok gyors választ, inkább visszalépek, távozom a felületről. Minél több dolgot lehet csinálni egy képernyőn, annál nehezebb megérteni, mire való az adott oldal.

A harmadik kérdésre („Hogyan léphetek tovább?”) a választ általában call-to-action gombok formájában, vagy a menüben találja meg az ember. Ezt a kérdést nem csak akkor teszi fel magában a látogató, amikor már kijátszotta magát az oldalon. Megérkezéskor is hasznos, hogyha látjuk, hogy merre lehet majd továbbmenni.
[image: ]

A három kérdés szempontjából a legtöbb híroldal jól vizsgázik. Amikor megérkezünk az oldalra, egyből látjuk a jobb felső sarokban, hogy az Origo nevű oldalon vagyunk. A tartalmak elrendezéséből egyből érezzük, hogy az oldalon híreket találunk. Világos az is, hogy a kék címekre kattintva tudunk továbblépni.

Az alábbi landing page-t a CIoudHives nevű innovatív, felhő alapú tárhelyszolgáltató számára készítettük. Az oldalon a nagy háttérkép egyből elárulja, hogy informatikai témáról van szó, a CIoudHives logó is jelzi, hová érkezett a látogató. Az oldal címe egyértelműen meghatározza, hogy milyen szolgáltatásra lehet itt feliratkozni. A továbblépési lehetőségek is tiszták: a nagy call-to-action gomb jelzi, hová kell kattintani, ha ki akarom próbálni a szolgáltatást.
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A három kérdésre nagyon gyorsan, sokszor csak egy-egy másodperc alatt keressük meg a választ. Ez egy ösztönös cselekvés. Érdemes figyelni, hogy amikor alkalmazásokat használsz, vagy a webet böngészed, Te magad hogyan viselkedsz. Azokban a pillanatokban is, amikor egyébként nem tudatosan cselekednél.
VIZUÁLIS HIERARCHIA

A vizuális hierarchia az egyik legfontosabb szempont egy képernyő megtervezésénél. Egy adott képernyő elemeit rangsorolni tudjuk az alapján, hogy mennyire feltűnőek, mennyire hangsúlyosak, milyen hamar vesszük észre ezeket. Ezt nevezzük vizuális hierarchiának. Ami hangsúlyos és feltűnő, az van a hierarchia tetején, az apró eldugott elemek pedig az alján.

A vizuális hierarchia segít vezetni a szemet. Ez határozza meg, hogy mikor milyen sorrendben vesszük észre a dolgokat. Épp ezért fontos, hogy ezt a hierarchiát tudatosan alakítsuk ki. Alaposan gondoljuk végig, hogy mi az adott oldal célja, mit akar itt elérni a felhasználó, és mire akarjuk felhívni a figyelmét. Ebben segít a korábban ismertetett három kérdés is.

A következő ábra egy nagyon egyszerű iskolapéldája a vizuális hierarchiának: a nagy betűvel írt címet előbb elolvassuk, mint a kisbetűs, zárójeles szöveget.
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Lentebb egyszerű tördelési trükköket látunk: a bal oldalon a sima bekezdéses szövegeknél egyáltalán nincs hierarchia, ugyanolyan bekezdések következnek egymás után. A jobb oldalon viszont vannak címek, alcímek, vagyis kiemelt elemek, amiket előbb veszünk észre.
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A hierarchia a befogadás szempontjából is hasznos. Amikor végigfut a szemünk egy tömör folyó szövegen, esélyünk sincs megérteni, miről szól. Ha viszont egy alcímekkel telepakolt szövegen végignézünk, akkor a kiemelt elemek elolvasásával már kapunk egy képet arról, hogy milyen tartalommal van dolgunk.

Egy jó trükk, ha elhomályosítjuk az oldalt (elblőrözzük, ahogy az angol mondaná). Ilyenkor nem tudjuk kivenni az apró részleteket, de a hierarchia mégis pontosan látszik.
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A bal oldali képernyőn három hasábba vannak dobálva a tartalmak, de látszólag semmilyen rendszer nincs a dologban, teljesen hiányzik a hierarchia. A jobb oldali képernyőn viszont anélkül, hogy tudnánk miről szól az oldal, meg tudjuk mondani, melyik elemeket fogják előbb észrevenni az emberek.
HOGYAN ALAKÍTJUK KI A VIZUÁLIS HIERARCHIÁT?

A legtöbb kezdő designer a tervezésnél csak azzal foglalkozik, hogyan tud kiemelni bizonyos elemeket. Még rosszabb, ha egyszerre túl sok elemet próbál kiemelni. Sajnos, be kell látnunk, hogy csak egy-két elem lehet a hierarchia tetején, és nekünk kell eldöntenünk, mely elemek lesznek ezek. Ehhez világosan tudnunk kell, hogy mi az adott képernyő legfontosabb célja. Egy-egy elemet az alábbi módszerekkel tudunk kiemelni:

■    Méret: ami nagy, az hangsúlyosabb, ami kisebb az kevésbé.

■    Szín: az erős, élénk és az adott háttértől elütő színek hangsúlyosak (pl. piros, narancs), míg a háttérbe olvadó vagy halvány színek (pl. szürke) kevésbé hangsúlyosak.

■    Pozíció: a bal felső sarokhoz közelebb eső elemek hangsúlyosak (a balról jobbra olvasó kultúrákban), a többi elem közül kilógó dolgok is nagyobb figyelmet kapnak. A képernyő alján található, a többi tartalom közé simuló elemeket viszont alig veszi észre valaki.

■    Textúra, forma és orientáció: A digitális világban ezekre ritkábban látunk példát.
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Fontos tanulság, hogy nemcsak kiemelni tudunk elemeket, hanem eldugni is. Az egyszerű szöveges példánkban a szöveg méretével, színével és vastagságával játszunk. Megfigyelhetjük, hogy a kicsi, halvány szövegek elvesznek a normál méretűekhez képest. Tehát amikor a hierarchián gondolkodunk, akkor azon is gondolkodunk, mit és hogyan fogunk elrejteni.
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Szemkamerás vizsgálatok segítségével pontosan megmérték, hogyan scanneljük végig az oldalakat. Amikor megérkezünk, kétszer gyorsan végigpásztázunk balról jobbra az oldal tetején, aztán lefele görgetünk. Ezt nevezik Nielsen-féle F-nek is, ahogy az alábbi hőtérképeken is jól látszik.
[image: ]

Ez is jól mutatja, hogy a bal felső sarokhoz közel eső dolgokat nagyobb valószínűséggel észrevesszük. Ugyanígy a bal oldali hasáb és az oldal hajtás feletti része (ami görgetés nélkül is látszik) hangsúlyosabb.
A SZÖVEG A DESIGN RÉSZE

Már korábban is említettük, hogy a design nem más, mint egy kommunikációs felület az emberek és a gépek között. Így minden a design része, ami elősegíti ezt a kommunikációt. Az egyik legfontosabb dolog ezek közül a felületek szövege. Sok designer gondolja úgy, hogy a szövegírás nem az ő feladata, de ez butaság. A szöveg a design szerves része.

A legjobb módszer szövegíráshoz nagyon hasonló, mint a design esetén: először vázlatozni kell. Vagyis fel kell írni egy adott szövegből legalább öt-hat különböző verziót. Ha ezzel kész vagyunk, akkor kiválasztani a legjobbat. Megéri időt szánni a szövegváltozatok megfogalmazására. A legjobb eredmények sokszor a korábbi verziók összegyúrásából keletkeznek.

Általános tapasztalat, hogy a digitálisfelületeken kerülni kel la szakzsargont (kivéve, ha egy szakértői alkalmazást tervezünk). Érdemes közvetlen hangnemet használni, de nem kell feleslegesen „bratyizósra" venni. A legjobb módszer, ha igyekszünk elképzelni a perszónánkat, és úgy írunk, mintha hozzá beszélnénk. Azokat a szavakat használjuk, olyan hangnemben, amit élőszóban is használnánk. A kezdő szövegírók gyakori hibája, hogy azt hiszik, amikor szöveget írnak, akkor másképp, különleges módon kell fogalmazniuk. Ennek az eredménye legtöbbször, hogy túlságosan marketing-szagú, „teleshopos” szövegek keletkeznek („Fáj a háta?": „Unja a banánt?” „Vegyen ananászt!”). Ha egy mód van rá, próbáljuk meg ezeket elkerülni.

A szöveg legfontosabb célja, hogy érthető legyen. Erről pedig egy módon tudunk megbizonyosodni: hogyha mindig teszteljük a szövegeket valódi felhasználókkal. Erről bővebben is beszélünk a kutatásról szóló fejezetekben.
HASZNÁLJUK A KONVENCIÓKAT!

A webes, és főleg a mobilos világ az emberiség legfrissebb vívmányai közé tartozik, de ez alatt a rövid idő alatt is sok olyan megoldás alakult ki, amit a legtöbb alkalmazás általánosan használ. Ezeket a de facto sztenderd megoldásokat konvencióknak nevezzük. Ilyen konvenció például, hogy a bal felső sarokban van a logó, vagy a link színe kék és a link szövege alá van húzva.

Ezekhez a konvenciókhoz a felhasználók többsége már hozzászokott. Használjuk őket, mert jelentősen lerövidítik a tanulási időt. Arról nem is beszélve, hogy a konvencióktól eltérő megoldások általában idegesítik az embereket.

Gyakran megkérdezik, hogy ez nem ellentétes-e az innovációval? A válasz az, hogy nem a konvenciók terén kell innovatívnak lenni. Ne találjuk fel újra a kereket, ne azon akarjunk változtatni, ami sok-sok éve bevált! Inkább ezekkel az építőelemekkel építsünk új várakat.

A képen az Amazon egy régi és egy új designja látható. Figyeld meg, hogy milyen sok felületi elemet használunk még ma is ezekből (link, tabok, keresődoboz, kosár, a lenyíló menü jelzése)!
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MOBILON A KEZÜNKNEK (IS) TERVEZÜNK

Az érintőképernyőkre való tervezésekor az egyik legfontosabb szempont a saját kezünk, amivel nyomkodjuk ezeket a felületeket. Akkor tudunk kényelmesen használható felületeket készíteni, ha figyelembe vesszük a kezünk méreteit és működését. Főleg az ujjaink méretére és mozgására kell vigyáznunk: mi az, amit el tudunk érni, és mikor tudjuk biztonságosan megnyomni az egyes elemeket.

Kezdjük az utóbbival. Amikor megnyomunk valamit, az ujjunk egész nagy felületet eltakar a képernyőből. Ahhoz, hogy biztonságosan érezzük, hogy mit nyomtunk meg, fontos, hogy az ujjunk alatt csak egy dolog legyen a lenyomás pillanatában. Ha az ujjunk több elemet is kitakar, akkor kényelmetlenül fogjuk érezni magunkat, mert nem lehetünk teljesen biztosak benne, hogy mit is nyomtunk meg.

Ha megvizsgáljuk egy mai telefon képernyőjét, és megnézzük, hogy a hüvelykujjunk hányszor fér el rajta széltében, azt tapasztaljuk, hogy egy sorba maximum 4 kattintható dolgot rakhatunk.
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A másik érdekes szempont a reachability, vagyis, hogy mit hogyan tudunk elérni az ujjainkkal. Végeztek egy megfigyeléses kutatást: az utcán sétáló emberekről jegyezték fel, hogyan tartják a telefonjukat a kezükben. Három alapvető pozíciót találtak - ezek nem fognak senkinek meglepetést okozni.

Az első, amikor álló helyzetben tartjuk a telefonunkat. Ennek van olyan verziója, amikor a kisujjunkkal támasztjuk, és olyan is, amikor teljesen átfogjuk a mobilt. A kisujjas kitámasztás biztonságérzetet ad, de cserébe csak a képernyő alsó felét tudjuk így elérni.
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A második, amikor álló helyzetben két kézzel fogjuk a mobilt. Ilyenkor biztonságban vagyunk a segítő kéz miatt, viszont nem mindig van lehetőségünk kétkezes tartásra.
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A harmadik az a verzió, amikor mindkét kéz egyszerre tart és mindkét hüvelykujj egyszerre használható.
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A fenti ábrákon pontosan látszik, hogy melyik területeket tudjuk könnyen elérni, és mi az, amit egyáltalán nem. Az alábbi diagram pedig azt mutatja, hogy a zenehallgatás és a telefonálás mellett melyik volt a leggyakoribb tartás az utca emberénél. Talán nem is annyira meglepő, hogy az egykezes tartás nyert.
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Amikor mobilra tervezünk, nem tudhatjuk előre, hogyan fogják tartani az alkalmazásunkat, ezért célszerű olyan felületeket készíteni, amik a legtöbb esetben jól használhatók. Vagyis azokra a területekre ne tervezzünk nyomogatható elemeket, amik valamelyik fogásban nem elérhetők. Az összes ábrát átnézve, ez a képernyő felső része, és a jobb alsó sarok, amit csak a hüvelykujjunk nagyon kényelmetlen behajlításával érnénk el.

A helyzetet még jobban árnyalja, ha megnézzük, hogyan változnak ezek a területek az egyre növekvő telefonméretek mellett. A nagyobb képernyőn az elérhető felületek folyamatosan zsugorodnak. Már a képernyő felső harmadában levő dolgok eléréséhez is be kell vonnunk a másik kezünket.
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Ebből következik: úgy kell megtervezni a felületeket, hogy a képernyő alsó felét használva is lehessen vezérelni azokat. Gyakran használt funkciókat nem szabad a képernyő tetejére tenni.
A HASZNOS TERÜLET ARÁNYA

Amikor képernyőket tervezünk, akkor a rendelkezésre álló felülettel sáfárkodunk. Arra megy ki a játék, hogy melyik tartalmi elem hol jelenik meg, milyen formában és mekkora területen. Figyeljük meg, hogy egy adott képernyőn mekkora a hasznos terület aránya! Itt kiszürkítettük egy híroldalon azokat a területeket, ahol nem az elsődlegesen fontos tartalom látható.
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A menü vagy a Facebook megosztás ezen az oldalon csak másodlagos funkciók. Senki sem érkezik ide direkt azért, hogy a menüt olvasgassa. A látogató a cikk miatt kattintott ide. Így minden más csak „szükséges rossz", főleg az elején, amikor megnyitjuk az oldalt.
EGYSZERŰ ÉS ÁTLÁTHATÓ

Azok a legjobb felhasználói felületek, amik egyszerűek és világosan érthetőek (simple and clear). Ahogy magyarul szokták mondani: letisztultak. Az ilyen felületek könnyen átláthatóak, az emberek könnyen megbarátkoznak velük, hozzászoknak a használatukhoz, és örömmel nyitják meg azokat a következő alkalommal is.

Ezt az egyszerűséget azonban nem könnyű elérni. Egy tervezési projekt során egyre-másra merülnek fel új ötletek, újabb és újabb információk, amiket meg kellene jeleníteni a felületeken. Előfordul, hogy egy cég különböző részlegei vagy a projekt különböző szereplői más-más információkat tartanak fontosnak megjeleníteni. A designer felelőssége, hogy a tervezés során olyan irányba terelje a résztvevőket, hogy végül egy könnyen átlátható és könnyen érthető felület jöjjön létre. És jól sejti a kedves olvasó, ez a legtöbb esetben azon múlik, hogy sikerül-e olyan konszenzust létrehoznia a designernek a projektben résztvevők között, ami ezt lehetővé teszi. Ez egy diplomáciai vagy menedzsment feladat, de ettől még ugyanúgy a designer feladata.

Mi kell ahhoz, hogy ez lehetséges legyen? Egyrészt nagyon világos üzleti célok és tiszta elképzelés arról, hogy mi az adott termék célja. Ha ezek megvannak, akkor könnyen lehet ezekhez igazítani a felületeket. Ilyenkor könnyen meg lehet határozni, hogy mely elemek fontosak és melyek nem annyira. Ha nem világos, hogy pontosan mire való a termék, akkor ez sokszor pont a felületek tervezése során jelentkezik először nagyobb problémaként. Ilyenkor a designer felelőssége, hogy észrevegye, hogy ez a problémák valódi oka, és rábírja a többieket, hogy lépjenek egyel hátrébb, és fektessék le az alapvető célokat.

A designer másik fontos feladata, hogy folyamatosan tanítsa a projekt többi résztvevőjét. Neki kell elmagyaráznia, hogy mi a különbség egy túlzsúfolt és egy szép letisztult felület között, és hogy miért az utóbbi az eredményesebb. Neki kell elmagyarázni, hogy egy-egy ötlet miért rossz, és az ezzel kapcsolatos félelmeket kezelnie. Pl. a regisztrációs folyamat harmadik lépésénél nem olyan fontos, hogy óriási logót lásson a felhasználó, mert a branding nem itt történik, hanem a sikeres regisztrációt visszaigazoló oldalon.

Az alábbi képen ugyanannak a mobil alkalmazás képernyőnek a két különbözőváltozata látható. Első ránézésre a bal oldali talán kicsit izgalmasabb a színes ikonok miatt, de amikor megpróbáljuk megérteni, hogy pontosan mire való az oldal, akkor a jobb oldali verzió használhatóbb. Itt ugyanaz a tartalom letisztultabb, könnyebben átlátható struktúrában jelenik meg. Figyeld meg, hogy mi a különbség a kettő között, mivel sikerült ezt elérni!
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A DESIGN FELFEDEZÉS

Most, hogy ismerünk néhány alapvető szempontot, amire figyelni kell a képernyők tervezésénél, nézzük meg, hogyan zajlik maga a tervezési folyamat. Sokan ezt úgy képzelik el, hogy egy nagyon tehetséges vagy szuper okos designer leül, alaposan végiggondol mindent és megtervezi A Legjobb Felületet. Ez a gyakorlatban sosem így működik. A design ugyanis felfedezés. Aki csak egy ötletet próbál ki és azt finomítja, az könnyen elmehet a legjobb megoldás mellett.

A designer feladata, hogy kísérletezzen, és sokféle, egymástól minél inkább különböző megoldást kipróbáljon. Így lehet feltérképezni a megoldások terét.

Nem az a jó designer, aki egyből szépen kidolgozott terveket hoz, és ezeket tűzön-vízen keresztül meg tudja védeni. A jó designer mindig több verziót hoz, és el tudja mondani, hogy melyiknek mik az előnyei és a hátrányai. Majd közösen hoz döntést ezekről a projekt többi résztvevőjével, ezzel őket is bevonva a gondolkodásba.
[image: ]
DRÓTVÁZAZÁS

Ha sokféle ötletet ki akarunk próbálni rövid idő alatt, akkor szükségünk van olyan eszközökre, amivel egy-egy verziót gyorsan fel lehet vázolni. Erre való a drótvázazás. Drótvázakat készíthetünk papíron (skiccelés), vagy digitális formában is. Ezek egyszerű vonalrajzok, amik megmutatják az alapvető struktúrákat különböző kidolgozottsággal.

A drótvázak az ergonómiai tervezés részét képezik. Direkt nem használunk színeket és bonyolult formákat. Ezzel rákényszerítjük magunkat, hogy először azt találjuk ki, hogyan működnek a felületek, hogyan fogják megérteni azokat, és csak később foglalkozunk a „kiszínezésükkel".

Mi, a UX stúdióban, három különböző kidolgozottságú drótvázat különböztetünk meg. Először papíros skiccekkel kezdünk, mert még mindig papíron lehet a leggyorsabban kipróbálni különböző ötleteket. Aztán digitális drótvázak készülnek, valamilyen drótváz-készítő alkalmazás segítségével. Ezek már kattintható prototípusok, amiknek a célja, hogy valódi felhasználókkal is tesztelni tudjuk az ötleteket. Van alacsony és magas kidolgozottságú prototípus. Egy táblázatba összeszedtük, hogy mi a különbség a három vázlatozási módszer között.
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A designfolyamat elején tehát még csak alacsony kidolgozottságú terveket készítünk, de abból sok, radikálisan különböző változatot. Ahogy haladunk előre, egyre kevesebb változat lesz, és azok egyre részletesebben ki lesznek dolgozva, amíg el nem érünk a végső, pixelpontosan kidolgozott verzióhoz.

Egy ügyes designer mindig pontosan tudja, hogy épp melyik fázisában tart a folyamatnak és mindig annak megfelelően dolgozik. Az elején nem ragad le az apró részleteknél (ez a kezdők gyakori hibája), viszont a végén minden apró pixelt pontosan kidolgoz.
LOOK&FEEL

Amikor már kezdenek összeállni a felületek struktúrái, neki lehet állni a Ul tervezésnek. Look&feel-nek nevezzük azt, ahogy az alkalmazás kinéz. Ide tartoznak a színek és a pontos formák. Az a stílus és hangulat, amit az alkalmazás áraszt magából. Ennek természetesen illeszkednie kell a brand által képviselt vizuális világba.

A look&feel tervezésével kapcsolatban a legnagyobb nehézség, hogy ez egy teljesen szubjektív terület. Problémát jelenthet az is, hogy aki nem képzett designer, az nehezen tud különböző stílusokról beszélni. Sokan nem tudják elmondani szóban, mi az, amit elképzelnek.

Épp ezért, itt is használjuk az alapvető design módszereket: először csak vázlatokat készítünk, és több lépésben, a projektben résztvevőket bevonva jutunk el a végső változatig. Ezzel biztosítjuk, hogy mire elkészül a design, már senkinek sem okoz meglepetést, és minden résztvevő elégedett lesz.

A look&feel tervezést a projekt tulajdonosaival (stakeholders) tartott stílus felmérő workshoppal kezdjük. Azért, hogy a nem-designer kollégák dolgát megkönnyítsük, itt különböző stílusban készült alkalmazásokat mutatunk nekik, és arról faggatjuk őket, hogy melyik stílust tudnák elképzelni a saját alkalmazásunknak. Mutatunk vidám, játékos és komoly, üzleti felületeket, fiatalos és elegáns, színes és monokróm, minima lista és összetett felületeket is. Acél, hogy a konkrét képek láttán könnyebben tudjunk beszélgetni arról, hogy mit szeretnénk a projektben. Az is fontos, hogy megértsük, az egyes stílusok miért tetszenek a résztvevőknek.

Ha belőttünk egy stílust, akkor a következő lépés, a gyűjtés. Megkeressük a hasonlóstílusban készült munkákat. Ezeket egy-egy montázsba rendezhetjük, ezt hívják moodboardnak is. A gyűjtés nagyon fontos inspirációs forrás a designerek számára. Ne kerteljünk, egy csomó jó ötletet el tudunk "lopni" másoktól. Másrészt a gyűjtés eredményét meg tudjuk beszélni a projekt többi résztvevőjével, és ilyenkor még jobban letisztul az, hogy pontosan mit szeretnénk.

A gyűjtés után elkészülnek az első look&feel vázlatok. Kiválasztunk egy konkrét képernyőt a drótvázak közül, és ezen az egy képernyőn kipróbálunk különböző színeket, formákat és stíluselemeket. A look&feel vázlatok, ahogy a nevük is mutatja, nem végleges, pixelpontos design-tervek, hanem vázlatok. Arra valók, hogy rövid idő alatt többféle lehetőséget kipróbáljunk. Miután a look&feel vázlatokat is átbeszéltük a projekt részvevőivel, kialakul az alkalmazás végső stílusa. Ezután ezt a stílust kell végigvinni az összes képernyőn a részletes, pixelpontos design-tervek elkészítésekor.
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UX KUTATÁS

KUTATÁS NÉLKÜL NINCS DESIGN

A kutatás teszi lehetővé, hogy valódi embereknek tervezzünk, és ne egy elefántcsonttoronyban ülő designer határozza meg a saját ízlése szerint a dolgokat. Kutatás nélkül csak a saját kis buborékunkban mozgunk. Ezért a kutatás alapvető része minden design-projektnek, még akkor is, ha néhá-nyan szeretnek megfeledkezni erről.

A kutatás lehet kvantitatív és kvalitatív. A kvantitatív kutatás eredménye mindig valamilyen számmal mérhető dolog. Épp ezért a kvantitatív kutatás mindig objektív. A számok nem hazudnak. A probléma a kvantitatív kutatással, hogy nem válaszol a miértekre. A számok megmondják, hogy melyik változat működik jobban, de azt nem árulják el, hogy miért. Ezért van szükségünk kvalitatív kutatásra is, aminek az eredménye inkább szubjektív, de nagyon fontos insightokat szállít, amik segítenek megérteni az emberek viselkedését.

A UX kutatás egyik alapvető mantrája, a megfigyelés. Nem megkérdezzük az embereket, hogy mit szeretnének, hanem építünk egy gyors prototípust, a kezükbe adjuk, és megfigyeljük, hogyan használják. Az ilyen típusú megfigyelés sokkal pontosabb eredményeket szállít, mint bármilyen fókuszcsoport, vagy kérdőív. A UX kutatók kicsit kísérleti egereknek tekintik a felhasználókat, és arra használják őket, hogy kikísérletezzenek egy olyan megoldást, ami valóban jól működik.

A következőkben átvesszük a legfontosabb kutatási módszereket, és nézünk példákat a megvalósításukra. Az interjúzásról és a terepkutatásról már beszéltünk korábban. Ezek szintén kutatási módszerek, de ezekre itt már nem fogunk külön kitérni. A legtöbbet használt és leggyakoribb módszer a használhatósági tesztelés, vagy user tesztelés. Épp ezért ezzel kezdünk.
USER TESZTELÉS

Használhatósági teszteléskor olyan célcsoportba illő felhasználókat toborzunk, akik még nem használták az alkalmazásunkat. Leültetjük őket az alkalmazás vagy a protó elé. feladatokat adunk nekik, és megfigyeljük, hogyan boldogulnak velük. Arra figyelünk, hol akadtak el. hol lepődtek meg, hol tétováztak, hol kérdeztek, hol vonták vissza az akciót, hol értettek mást alatta, hol ráncolták a szemöldöküket.

User tesztelés során kiderül, hogy egy új felhasználó mit ért meg és mit nem, mi vezeti félre, mi mit jelent számára. Egyes konkrét funkciókra bontva is tesztelhetjük a használhatóságot, és teljes folyamatokat is tesztelhetünk.

Ez a módszer kevésbé hatékony az első benyomások, érzelmek tesztelésére. Erre például az 5 másodperces teszt jobb (lásd később). A user tesztelés nem segít dönteni több lehetséges változat közül, de segít megtalálni az egyes verziók problémás pontjait. A user-teszt kvalitatív módszer, a miérteket mondja meg, dönteni pedig az A/B teszt segíthet.
HÁROM ESETTANULMÁNY USER-TESZTEKRE

Az első példa, amit szeretnék megmutatni, még évekkel ezelőtt készült, amikor egy kamionsofőröknek készülő alkalmazást, a Logidokot teszteltük. A kamionosok általában körbemennek Európában. Minden egyes úton rengeteg papírmunkát kell elintézniük (számlák, szállítólevelek, vámok stb.), és mikor hazaérnek, egy vastag mappát adnak át a szállítmányozó cég ügyintézőjének. Az alkalmazás ötlete az volt. hogy mindezt mobilról tehessék meg. Ezzel a Logidok rengeteg időt és energiát spórol meg a cégeknek.

Az alkalmazás fejlesztői készítettek egy egyszerű prototípust az aktuális legfrissebb Android verzió alap-űrlap komponenseiből. Igen, ez még jónéhány verzióval ezelőtt volt.
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Ezután behívtunk több kamionos urat, és a kezükbe nyomtuk a prototípust. Itt van néhány kép arról, hogyan próbálják kezelni az alkalmazást.
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A teszt során számos probléma merült fel. Például az első sor egy lenyíló menü, de ezt csak egy kis háromszög jelzi ebben a designban, amit szinte egyik tesztalany sem vett észre.

Az input elemek túl közel vannak egymáshoz, és mindegyikben benne van a label (a címke, hogy milyen adatot kell oda beírni). Ha ez egyik input elem aktív, akkor a saját labelje nem látszik, csak a felette levő elemé, így többen is rossz adatot kezdtek bevinni.

Biztos vagyok benne, hogy a könyv olvasói közül szinte mindenki nagyon gyorsan kitöltötte volna ezt a rövid űrlapot. A kamionosoknak viszont meggyűlt vele a bajuk, mert ők kevésbé tapasztalt felhasználók. Végül javasoltunk egy tradicionális elrendezést, ennek a drótvázát láthatjátok lejjebb. A labelek itt minden esetben megjelennek, a lenyíló menü is a hagyományos megjelenést kapta, és a térközök is segítik az értelmezést.
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Attól, hogy valami nagyon egyszerűnek tűnik, és mi magunk könnyen tudjuk használni, még nem biztos, hogy a felhasználóink is eligazodnak rajta. Ezért mindig tesztelni kell. A másik tanulság, hogy az operációs rendszerek alapvető design guide-jai és beépített interfész elemei sem mindig működnek. Még az iOS-é sem. A cél nem az, hogy ész nélkül ragaszkodjunk egy ilyen guide-hoz, hanem, hogy a felhasználóknak jó szoftvert készítsünk. Ehhez pedig tesztelni kell.

A következő példán a Hibridlevél egyik korai prototípusa látható. Ez egy online szolgáltatás, amivel a neten keresztül tudsz hagyományos postai leveleket feladni. Nem kell nyomtatni, borítékolni, címkézni, sorban állni. Csak felöltesz egy word vagy pdf fájlt, és ezt mind megcsinálják helyetted.

Sok olyan embert hívtunk be tesztelésre, akik irodák és cégek adminisztrációját intézik. Kíváncsiak voltunk, hogyan boldogulnak az új online rendszerrel. Két gomb volt, amit egyáltalán nem értettek meg: a címlista exportálása és importálása.
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Az exportálás és az importálás szavakról minden tesztalany értette, hogy ezzel lehet betölteni, illetve kinyerni a címlistát. De az, hogy melyik kifejezés melyik irányra vonatkozik, nem volt világos számukra. Amikor meglátták, percekig tanakodtak, és nem merték megnyomni egyiket sem, nehogy elrontsanak valamit. Több különböző kifejezést kipróbáltunk, és végül a „Címlista betöltése fájlból” és a „Mentés fájlba" kifejezések nyertek. Ezek egyértelműen jelzik, hogy milyen irányba mozognak az adatok.
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Ezen a példán is látszik, hogy az egyértelmű dolgokat is tesztelni kell, mert sokszor olyan helyeken bukkansz problémákra, ahol nem is sejtenéd. Ez a példa azért is jó, mert nagyon sok szövegezési probléma szokott előfordulni a teszteken.

A harmadik példában nemcsak egy-egy képernyőt érintő hibák jöttek elő a teszten, hanem egy teljes folyamatot át kellett alakítani. Amikor a Foosio nevű fantasy football alkalmazáson dolgoztunk, felhasználókkal teszteltük a konkurens játékokat is. A legtöbb alkalmazásban először ki kell választani, hogy milyen formációban szeretném felépíteni a focicsapatomat, például 4:3:3 vagy 4:4:2. Ezután lehet feltölteni a játékosokkal a keretet.

A teszteken azt figyeltük meg, hogy a felhasználók a játékosokat böngészve kapnak ötleteket egy-egy csapat összeállításához, ezért gyakran vissza kell lépniük és módosítani az eredeti formációt. Hogy ne kelljen ide-oda ugrálniuk, úgy terveztük meg az alkalmazást, hogy új játékosok kiválasztásakor automatikusan módosítja a formációt, ha ez szükséges. Ezzel időt és felesleges idegeskedést spóroltunk meg a felhasználóinknak.
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HOGYAN NÉZ KI EGY USER-TESZT?

Amikor egy tesztalany megérkezik, általában izgul. A teszt során ezért meg kell tennünk mindent, hogy ő is jól érezze magát. A teszteléshez egy csöndes helyre van szükség, ahol kettesben lehetünk a tesztalannyal. Ha sokan körbeálljuk szegényt, akkor még jobban stresszelni fog, és ez elronthatja az egészet. A teszteken a képernyő képét és a tesztalany hangját rögzíteni szoktuk. Így később, bárki visszanézheti, mi történt, nem szükséges mindenkinek jelen lennie. Néhányszor hasznos lehet üzleti vezetőket vagy fejlesztőket is elhívni a tesztre. Ilyenkor is maximum két ember legyen a tesztalannyal egy szobában.

Mielőtt elkezdjük a tesztet a következőket érdemes elmondani:

■    Bemutatkozás. Én fogom vezetni a tesztet.

■    Egy alkalmazást fogunk tesztelni ezen a számítógépen/mobiltelefonon.

■    A programot teszteljük, nem Téged, Te nem tudsz hibázni.

• Először beszélgetni fogunk egy kicsit, majd egy programot kell kipróbálnod.

■    Feladatokat fogok adni, amit meg kell csinálnod. Ezeken önállóan kell majd dolgoznod. Szabad kezet adunk neked, hogy kipróbáld a programot, és úgy oldd meg a feladatot, ahogy szeretnéd. Bármikor bárhova kattinthatsz.

■    Kérdezhetsz is nyugodtan, mert hasznos tudni a felmerült kérdéseket, de nem mindre tudok majd válaszolni a teszt közben. A teszt után viszont mindent megválaszolok.

■    Gondolkozz hangosan! Próbáld meg kihangosítani a gondolataidat!

■    A képernyő képét és a mikrofon hangját rögzítjük. Ezt a videót bizalmasan kezeljük, csak mi és a megbízónk láthatjuk.

■    A teszt egy órán keresztül fog tartani.

■    Ha bármikor abba szeretnéd hagyni, nyugodtan szólj.

■    Van-e bármilyen kérdésed a teszttel kapcsolatban? Kezdhetjük?

Ezután egy kicsit beszélgetünk a tesztalannyal: Honnan jött? Mit dolgozik? Mióta foglalkozik az adott területtel? Ez segít neki feloldódni, mi pedig csinálhatunk egy mini interjút. Megkérdezhetjük, milyen problémái vannak, ahogy korábban az interjúzással kapcsolatban már leírtam.

A beszélgetés után következik egy kis szituációs játék: „Képzeld el, hogy egy cég marketing menedzsere vagy, és az a feladatod, hogy kiválaszd az új hírlevélküldő alkalmazást, amit használni fogtok." Ezzel megteremtjük a teszthez az alapszituációt. Ha jól sikerült a toborzás, akkor a szituáció nem áll túl távol a tesztalany valódi életétől.

Ezután kiadjuk az első feladatot. A feladatok háromfélék lehetnek:

■    Tágan értelmezett feladatok:

PL: „Próbáld ki ezt az alkalmazást!"; „Fedezd fel, hogyan tudnád használni ezt az appot a munkádban!"

Ezek a feladatok arra jók, hogy megfigyeljük, hogyan kezdik el használni az alkalmazást az emberek. Megtudhatjuk, hogy mi áll össze a fejükben az alkalmazásról.

■    Konkrét célhoz kötött feladatok:

Pl.: „Regisztrálj be!" „Vásárolj egy cipőt a web áruházból!"

Ezek a feladatok egyes folyamatok tesztelésére valók.

■    Konkrét felületi elemekhez kötött feladatok:

Pl.: „Ezen a képernyőn hogyan tennéd a kosárba a cipőt?"; „Hol tudsz itt feliratkozni a hírlevélre?"

Ezek a feladatok egy egészen kis szeletét vizsgálják a felületnek, és segítenek eldönteni, hogy az adott elem érthető-e.

A teszt előtt mindig összegyűjtjük, hogy milyen feladatokat adunk majd. Mi, általában egy tág feladattal kezdünk, és engedjük, hogy a felhasználó saját maga fedezze fel az alkalmazást. A teszt előtt összeírjuk azokat a konkrét pontokat és folyamatokat, amiket mindenképp ki akarunk próbáltatni vele, és ha magától nem megy arra, akkor egy idő után finoman abba az irányba tereljük.

A teszt végén sokan szoktak retrospektív részt tartani. Ilyenkor visszajátszuk a videófelvételt, egy-egy pontnál megállítjuk, és megkérdezzük a tesztalanyt, hogy ott pontosan mire gondolt, miért akadt el. Ez elég időigényes folyamat, ezért, amit lehet, mi szeretünk már a teszt közben megtudni. Néha viszont tényleg olyan gyorsan történnek a dolgok, hogy érdemes visszatekintést tartani, és a fontos pontokra ismét rákérdezni.

A teszt végén, természetesen, meg kell köszönni a tesztalanynak, hogy segített. Biztosítanunk kell arról, hogy részvétele hasznos volt, és sokat tanultunk belőle.

Amikor a tesztalany távozik, akkor kezdődik a teszt kiértékelése és a riport készítés. A feltárt problémákat általában három csoportba szoktuk sorolni:


	
Súlyos probléma
	
A felhasználó emiatt nem tudja megcsinálni, amit akar.


	
Zavaró probléma
	
A felhasználó meg tudja csinálni, amit akar, de ezek a problémák jelentős frusztrációt és kudarcélményt okoznak.


	
Gördülékenységl

probléma
	
Ezek a weben gyakran előforduló hibák, amikkel a felhasználók nap, mint nap találkoznak. Nem kifejezetten súlyosak, de kiküszöbölésükkel elérhető a kellemes felhasználói élmény.




A riportjaink általában a problémák rövid leírását tartalmazzák a súlyosság jelölésével és egy linkkel a felvétel adott másodpercéhez, ahol a hiba előfordult.


	
UX probléma
	
Videók
	
Hely


	
A tranzakciók listájából nem tudja kiolvasni, milyen tranzakciók történtek. Összekeveri az utalásokat és a beérkező tranzakciókat.
	
videó

videó
	
Számla áttekintő


	
Nem tudja megállapítani mennyi pénz van aktuálisan a számlán, összezavarja a tranzakciók listája.
	
videó
	
Számla áttekintő


	
Egyáltalán nem találja meg a szűrő gombot, így nem tudja megkeresni a kért műveletet sem.
	
videó

videó
	
Havi kivonat


	
Átutalás rögzítése után nem teljesen világos, hogy a kódszó SMS-ben fog érkezni. Kellett a tesztalanynak néhány perc, mire erre rájött.
	
videó

videó
	
Átutalás


	
Szerződő fél neve mezőnél az alkalmazás felajánlhatná a felhasználó
	

	



	
nevét. "Miért kell ezt nekem beírnom?" Elbizonytalanodott, mert azt
	
videó
	
Közüzemi díjfizetés


	
hitte ide valami mást kell írnia.
	

	



	
Logikusabb lenne, ha a tranzakciók idő szerint lennének rendezve.
	
videó
	
Számla áttekintő


	
Nem egyértelmű, hogy az egyes számlák melletti kis nyíl egy gyorsműveletet takar. Másik ikont kéne használni.
	
videó
	
Számla áttekintő


	
Nem egyértelmű, hogy a "felső értékhatár" egy havi intervallumra vonatkozik. Javaslat: a szöveg legyen "Felső értékhatár havonta"
	
videó

videó
	
Közüzemi díjfizetés


	
Az időintervallum beállításánál az alkalmazás felajánlhatná a leggyakoribb értékeket, például 3 hónap, fél év, 1 év, 2 év.
	
videó
	
Közüzemi díjfizetés


	
Az értéknapos szó nem teljesen egyértelmű. Végül kitalálta a jelentését a tesztalany és ez a folyamat eredményét nem befolyásolja, de egy kicsit zavaró.
	
videó
	
Átutalás



HÁNY TESZTALANY SZÜKSÉGES? HOGYAN TOBOROZZUNK?

A tesztalany toborzás a tesztelés legkényelmetlenebb része. Egészen sok idő el tud menni vele, és valljuk be őszintén, ez nem igazán felemelő feladat. Általában egy kisebb tiszteletdíjjal honoráljuk az idejüket, néha termékmintát adunk. Például, amikor egy kontaktlencséket forgalmazó webáruházat teszteltünk, akkor kontaktlencse folyadékot ajánlottunk fel a tesztalanyoknak, aminek valószínűleg jobban örültek, mint egy jelképes összegnek. Az nem jó, ha a tesztalanyok csak a pénz miatt jönnek a tesztre.

Toborzásra sokféle csatornát használhatunk, attól függően, hogy milyen projektről van szó. Apróhirdetési oldalak, állás oldalak, közösségi média csoportok, Linkedln - mind működhetnek. Akár személyesen is toborozhatunk, ha tudjuk, hogy a célcsoportunkból hol fordulnak elő nagy számban emberek.

A tesztalanyok esetén a legfontosabb szempont, hogy meglegyen perszónánkban is leírt szükséges előképzettségük. Ha egy marketinges szoftvert olyan emberrel tesztelünk, aki még soha nem foglalkozott marketinggel, nem fogja megérteni az alapvető kifejezéseket sem. Mindig olyan tesztalanyokat keresünk, akik még sosem használták a termékünket.

Ettől függetlenül, néha érdemes kipróbálni szélsőséges eseteket is (angolul ezt hívják edge case-nek), például számítógéphez egyáltalán nem értő embereket (nagymama-teszt). De ne ez legyen az alap felállás. Designerekkel és programozókkal tilos tesztelni (hacsak nem direkt nekik szól a szoftver), mert ők teljesen mást látnak egy felület mögött, mint egy átlagember.

Az egyik leggyakrabban feltett kérdés, hogy hány tesztalanyra van szükség egy adott állapot teszteléséhez. Sokan a kvantitatív kutatásokhoz vannak szokva, ahol a szignifikáns eredmények eléréséhez elég sok ember kell. De ne felejtsük el, hogy ez egy kvalitatív kutatás, itt más szabályok érvényesek. A Nielsen Intézet ajánlása szerint 5 tesztalanyra van szükség egyszerre, és ehhez egy nagyon tudományos diagramjuk is van:
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Ezen az ábrán jól látszik az, amit egy idő után minden kutató megtapasztal. Az újabb és újabb tesztalanyoknál egyre kevesebb új probléma merül fel. A tesztalanyok számának növekedésével a görbe kilaposodik, és ilyenkor már felesleges újabb teszteket szervezni. Az általánosan bevett ökölszabály szerint, az első 5 teszt felfedi a hibák 85%-át. Ha ezeket ki tudod javítani, akkor elég szerencsésnek mondhatod magad.

Öt tesztet végigcsinálni és kielemezni elég sok időbe telik. Akik ötös csoportokban dolgoznak, azok általában 3-4 hetente szoktak egy tesztfutamot tartani. Ez sok esetben túl ritka visszajelzés a fejlesztő csapat számára. Ennél kicsit gyorsabb megoldás a rapid tesztelés, amit mi is használunk.

A RITE módszertan szerint (Rapid Iterative Testing and Evaluation) egyszerre mindig csak egy tesztet tartunk. Utána egyből javítjuk a felmerült legfontosabb problémákat. Így gyakrabban tudunk tesztelni, akár néhány naponta is. Végeredményben gyorsabban és agilisabban haladunk a termék fejlesztésével.
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Egy ismert példa az Age of Empires 2 nevű játék. Az alábbi ábrán látszik, hogy az adott tesztalanyoknál (vízszintes tengely) hány probléma merült fel (függőleges tengely). A problémák között megkülönböztetik azokat, amik megakasztották a pálya végigjátszásában a tesztalanyokat (errors), és azokat, amik csak sok gondot jelentettek a játékosoknak (failures). A függőleges vonalak pedig azt jelölik, hogy mikor módosítottak a prototípuson.
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A RITE módszertan azt feltételezi, hogy a nagyobb hibák valószínűleg hamarabb elő fognak kerülni. Az ábrán látszik, hogy az első teszt után egyből módosítottak a prototípuson, de ez nem sikerült túl jól, mert a módosítások még több problémához vezettek. Ezután ismét változtattak a proton, és a hibák száma is csökkenni kezdett. Végül a 12. tesztre sikerült összerakni a hibamentes változatot.

A RITE fontos előnye, hogy a módosítások után következő tesztekkel egyből validáljuk is megoldásunkat. A hagyományos öt tesztes ciklusokkal biztosan nem lehetett volna 12 teszt alatt eljutni erre a szintre, mert abban az esetben ez csak két tesztelt verziót jelent, míg itt már hatszor módosították a prototípust ugyanennyi teszt alatt.

Mi, a UX studioban heti design sprintekben dolgozunk RITE módszertan szerint. A legtöbb ügyfelünknél heti rendszerességgel tesztelünk: amit a designer megtervezett hét közben, az csütörtökön vagy pénteken tesztelésre kerül. Vannak olyan ügyfeleink is, ahol heti két ciklust is be tudunk vállalni. Ilyenkor 2-3 naponta lemegy egy tervezési és tesztelési ciklus.

FINOMSÁGOK: TESZTELÉS MOBILON, TÁVOLRÓL, AUTOMATIZÁLVA

A mobilon való tesztelésnek a legtrükkösebb része: a felvétel készítés. Ilyenkor ugyanis a felhasználó kezének is látszania kell a képen. Érintőképernyős kütyüknél ez elég fontos. Mi is sok dolgot kipróbáltunk már a fejpántra szerelhető kamerától, a felülről logó kamerán át a mobilra szerelt kameratartókig.
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Végül a legjobb megoldás az asztal szélére szerelhető, kis állvány volt. Ez kívül esik a tesztalany látószögén, nem zavarja a mozgásban, mégis jól tudja rögzíteni, mi történik az alany kezével és a képernyővel.
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Sokszor felmerül a távoli user-tesztelés kérdése. Ha a célcsoport külföldi, és nem akarunk a helyszínre utazni, akkor megpróbálkozhatunk ezzel. Ezt is moderálhatjuk személyesen, ilyenkor videóhívás és képernyőmegosztás segítségével bonyolítjuk le a tesztet. Ilyet mi is gyakran csinálunk. A technikai nehézségek mellett a szervezésre is jobban oda kell figyelni.

A másik lehetőség, az automatizált teszt. Ilyenkor valamilyen online platform helyettünk vezényli le a tesztet. Ezek a tesztek ugyanúgy hasznosak lehetnek, de nem lehet egy lapon említeni a személyesen moderált tesztekkel. Ha személyesen jelen vagyunk, akkor van lehetőségünk közbekérdezni, beszélgetni a tesztalannyal, ezért sokkal több problémát fel tudunk tárni, mélyebbre tudunk ásni az okok megtalálásakor. Automatizált tesztek esetén sokszor 2-3 kör is eltelik, mire jól össze tudjuk állítani a feladatot. Ezért automatizált tesztet csak kiegészítésként, jól körülhatárolt problémák esetén használjunk.
5 MÁSODPERCES TESZT

Miközben este a kanapén fekszel, és a háttérben megy a tévé, a tableteden az Indexet olvasgatod, hirtelen megrezzen a telefonod. Egy barátod írt rád chaten. Ismerős? Az emberek egyre több időt töltenek az életükből digitális felületeken, de ez a figyelem erősen megosztott. Egyszerre csak kis időt szánunk egy felületre. Egy új alkalmazásnak néhány percet adunk, ha ez alatt nem áll össze a fejünkben, hogy mire tudnánk használni, sosem nyitjuk meg újra. Egy weboldal ennél is kevesebb időt kap: 5-15 másodpercünk van megfogni az embereket. Mindezek után nem csoda, hogy fontos az első benyomásra tervezni. Ha pedig tervezni szeretnénk, akkor tesztelni is tudnunk kell.

Az 5 másodperces teszt egy új felület meglátogatását szimulálja: a tesztalanynak mutatunk egy képernyőt 5 másodpercig (néha kicsit tovább), majd elvesszük előle, és kérdéseket teszünk fel. A tesztalany nem tudja újra megnézni a képernyőt, csak az első benyomása alapján tud válaszolni.

Az 5 másodperces teszt két dologra jó. Megnézni, hogy mi jön át az embereknek néhány másodperc alatt a képernyőből (főbb címek és vizuális elemek validálása), és tesztelni, hogy első látásra milyen érzelmi benyomás alakul ki bennük. Ebből főleg az első fontos, mert a megértést egy nagyon fontos szakaszban tudjuk tesztelni, és objektív eredményt kaphatunk. Az érzelmi benyomás már sikamlósabb terület. Itt is hasznos lehet a teszt, de fontos, hogy az eredményét egy profi designer dolgozza fel, és ne csak a tesztre alapozzunk.

A kérdés, amit felteszünk mindig függ az adott problémától. Egy alkalmazás landing page-énél például hangozhat így: „XY alkalmazás weboldalát láttad. Mire való szerinted az alkalmazás?”. Az érzelmi benyomások tesztelésénél: „Milyen benyomást hagyott benned a weboldal, amit láttál? Írj ide 3 tulajdonságot!”

Habár az 5 másodperces teszt inkább kvalitatív kutatás (insightokat kapunk), fontos, hogy nagyobb mintán végezzük el. néhány ember nem elég. A saját tapasztalatunk szerint 15-30 tesztalanynál már jól használható eredményeket kapunk.

A tesztek végrehajtásában sokat tud segíteni egy jó online eszköz, mint a fivesecondtest.com.
HÁROM PÉLDA 5 MÁSODPERCES TESZTRE

Az első példában egy Tumblrt kiegészítő alkalmazás landing page-e látható. Mindkét oldalnak ugyanaz a tartalma, a szövegek és az elrendezés megegyezik, csak a háttér más.

Mindkét verziót 30-30 ember látta 5 másodpercig, majd megkérdeztük őket, mire jó az app. A válaszaikból készült szófelhő a képen látható.

Jól látszik, hogy mindkét esetben egyértelmű volt, az alkalmazás a tumblr-rel kapcsolatos. A második képnél viszont kijött az is, hogy „content to share", ami azért jó jel, mert az app valóban arra való, hogy tartalmat találj, amit meg tudsz osztani a biogodon. Később a két verziót élesben is A/B teszteltük, és a második verziónál valóban többen próbálták ki az alkalmazást.
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A következő példában egy figyelmeztető pop-up üzenet 3 verzióját teszteltük. Az ilyen felugró ablakokat egyébként sem nézik az emberek tovább 5 másodpercnél. Alább látható az ablak drótváza (ez nem a végleges design), és a három különböző szöveg. A cél: figyelmeztetni a felhasználót, hogy a távoli segítségnyújtás során soha ne adja meg a bankkártya adatait.
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Mindhárom verziót több, mint 20 ember látta. Miután megkérdeztük őket, mire figyelmeztet az ablak, még mi is megdöbbentünk, mert az egyik változatban ötször többen említették a bankkártyacsalást.
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KÁRTYARENDEZÉS (CARD SORTING)

A kártyarendezés segít a navigációs struktúrák és információs architektúrák kialakításában. Az ötlet egyszerű: Írd fel kártyákra az alkalmazás funkcióit vagy a weboldal tartalmi egységeit, és bízd a tesztalanyokra, hogy csoportosítsák azokat! Így láthatod, hogy ők hogyan gondolkoznak, és milyen struktúrákba rendeznék a dolgokat.

A kártyarendezésnek több verziója is ismert:

■    Nyílt: A tesztalany saját maga határozza meg, hogy hány csoportot hoz létre és hogyan nevezi el azokat.

* Zárt: A tesztalanynak előre meghatározott csoportokba kell pakolnia a kártyákat.

■    Fordított (vagy fa-teszt): Itt egy kész fa-struktúrába kell pakolni az elemeket.

A navigációs struktúrák felépítésének mindig két része van. Az első körben inspirációt gyűjtünk, és arra vagyunk kíváncsiak, hogy az emberek hogyan gondolkoznak, milyen mentális modellt építenek fel a saját fejükben. Erre jó a nyílt kártyarendezés, amikor ők maguk hozzák létre a kategóriákat. Ennek a legfontosabb része, hogy a tesztalanyok elnevezzék az általuk kreált csoportokat, mert ezekből a nevekből fogjuk tudni, hogy milyen logika mentén hozták létre azokat. Miután ezt megcsináltuk jó néhány emberrel, már lesz elég ötletünk ahhoz, hogy összeállítsuk a navigációs struktúrát, és megírjuk az egyes kategóriák neveit. Ezután jön a validálás egy fordított card sorting segítségével. Ilyenkor azt kérdezzük meg a tesztalanyoktól, hogy egy adott funkciót vagy tartalmat hol találnának a felépített fa szerkezetben. A két lépés (nyílt és fordított kártyarendezés) mindig együtt jár, nem szabad kihagyni egyiket sem.

Kártyarendezést csinálhatunk offline is. de több jó szoftver is adott hozzá. Ilyenek például az OptimalSort és a TreeJack.
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A Danubius Hotel-csoport hamarosan megjelenő új weboldalának tervezésekor például a menük esetében használtuk a kártyarendezéses módszert. A kártyákra a korábbi weboldal fontosabb tartalmi egységei kerültek. Néhány példa: Balaton, Hilton Budapest, masszázs, all inclusive, Danubius Health Spa resort Margitsziget, Hévíz, gyógyfürdő, Bubbles Club stb.

Mikor a tesztalanyok elkezdték rendezni a kártyákat, világossá vált, hogy a szállodákat és szolgáltatásokat a legtöbben külön csoportba teszik. Ez a megfigyelés a későbbi kísérleteink során is visszaköszönt. A legtöbb ember vagy helyszín alapján keresett szállást, vagy szolgáltatások alapján (például wellness vagy orvosi kezelések). Utóbbi esetben az úticél kevésbé fontos számukra, csak a hőn áhított szolgáltatásokat kapják meg a hotelben. Ezért a menükben és a keresési opcióknál is szétválasztottuk ezt a két irányt.
ANALITIKA

A használati statisztikák elemzése az egyik legfontosabb kvantitatív eszközünk. Akár több könyvet meg lehetne tölteni ezzel a témával. Mások meg is tették ezt, én kezdésnek a Alistair Croll és Benjamin Yoskovitz Lean Analytics című könyvét ajánlom. Itt csak egy rövidebb áttekintést adok, UX-es fejjel nézve a dolgokat. Kevesebb szó lesz konkrét eszközökről és ezek beállításairól. Ezt, egy kis lelkesedéssel, az internetről bárki megtanulhatja. Inkább néhány szemléletformáló dolgot szeretnék megosztani.

Az analitikai eszközök általában úgy működnek, hogy egy kis kódrészletet kell beilleszteni a weboldalunkba. Amikor valaki betölti a weboldalunkat, vagy appunkat, akkor ez rögzíti a viselkedését, elküldi az adatokat egy központi szerverre, ahol aztán valamilyen módon megjeleníti ezeket.

Ezek az eszközök képesek a legtöbb analitikai feladatot megoldani számunkra, de azért megvannak a maguk határai. Nagyobb és profibb cégek megengedhetik maguknak, hogy saját adatelemző csapatot tartsanak fenn. Ők maguk tárolják el az összes használati statisztikát, és ezeket később különböző log-bányászó eszközökkel elemzik. Az elején persze nem kell túlzásba esni, elég a kész analitikai eszközöket használni. Csak akkor válts, ha már nagyon érzed ezeknek a hátrányait.

A user-tesztelés és az analitika két olyan terület, amivel ha egyszer elkezdtél foglalkozni, akkor nem akarod többé ezek nélkül fejleszteni a termékedet. Cserébe folyamatosan időt kell szakítani rájuk. Az csak álom, hogy bekötök egy Google Analytics-et, és az analitika meg van oldva. Innentől kezdve, ha adatok alapján szeretnél döntést hozni, hétről-hétre dolgoznod kell majd ezekkel az eszközökkel: megváltoztatni a beállításokat, tesztelni, hogy működik-e egyáltalán, új eszközt kipróbálni, kitalálni hogyan tudsz valamilyen nyakatekert dolgot megmérni stb.

Az analitikai eszközöket így lehet csoportosítani:

■    Oldalbetöltésen alapuló eszközök, összesített statisztikákkal

Ezek azt tárolják el, ki és mikor jelenítette meg az egyes oldalakat. Pontosan meg tudják mondani, hogyan lépkednek oldalról oldalra az emberek, de azt nem képesek megmondani, hogy egy adott lapon belül mi történik. Összesített statisztikát kapunk, így nem tudjuk a felhasználóinkat egyesével nyomon követni. Ezek az eszközök nagyon jók konverziós arányok, sales funnelek mérésére, tartalmak priorizálására és a látogatók szegmentálására. Ilyen pl. a Google Analytics is.

■    Felhasználókra bontott megfigyelés

Ezek lehetővé teszik, hogy ne csak összesített statisztikákat lássunk, hanem felhasználókra bontva is tudjuk követni, mi történik. Ez hasznos lehet, ha pl. tudni szeretnénk, hogy egy adott felhasználó milyen funkciókat próbált ki már az alkalmazásunkban, netán külön kampányt is szeretnénk építeni erre. Ilyen például a Mixpanel és a KissMetrics.

■    Kurzorkövető eszközök, hőtérképek

Ezek azt is mérik, hogyan mozgatja a kurzort egy felhasználó az adott oldalon belül. Néhány eszköznél ezt vissza is nézhetjük: lehet kukkolni. Tanulmányok bizonyították, hogy az emberek egész magas százaléka követi a kurzorával azt a területet a képernyőn, amit éppen néz. Ezért ezek az eszközök elég hasznos hőtérképeket tudnak rajzolni, amiről kiderülhet, hogy melyik elemet nézik a legtöbbet, meddig görgetnek le a felhasználók, melyik form elemmel töltenek feleslegesen sok időt és így tovább. Ilyen eszközök pl. a Hotjar. a MouseFlow és a Clicktale.

És most következzen néhány jellegzetes feladat, amire az analitikát használni szoktuk:

*    Tartalmak priorizálása:

Melyik funkciók vagy tartalmak népszerűek? Hogyan tudjuk ezeket még könnyebben elérhetővé tenni? Vizsgálni lehet egy adott lapon belül is a felületi elemeket, vagy egy site-on belül az oldalakat.

■    Látogatók szegmentálása:

Honnan jönnek? Mit keresnek? Merre mozognak? Akár demográfiai adatok alapján is csoportosíthatjuk őket.

*    Folyamatok elemzése, célok és konverziók mérése: Meghatározhatunk bizonyos folyamatokat, vagy akár egy teljes sales funnelt, amit mérni szeretnénk. Ilyenkor pontosan tudjuk, hogy egy adott lépésig hány ember jutott el, és meg tudjuk mondani, hogy hol van a szűk keresztmetszet, ahol az emberek lemorzsolódnak. A fontosabb pontokhoz pedig célszámokat, KPI-okat (Key Performance Indicators) tudunk rendelni, és ezek változását követni az idők során.

■    Visszatérő látogatók mérése (retention):

Az egyik legfontosabb cél, hogy olyan felhasználóink legyenek, akik rendszeresen használják az oldalunkat, és nem csak egyszer néztek be véletlenül. Természetesen ezt is mérnünk kell (lásd lentebb).

■    Vanity metrics:

Azokat az adatokat hívjuk így, amelyekből könnyű lélegzetelállítóan magas számokat generálni (pl. oldalbetöltések száma, regisztrált felhasználók száma). Ezek arra jók, hogy lenyűgözzék a sajtót, vagy a tapasztalatlan befektetőket, de másra, sajnos, nem igazán lehet használni őket.
EGY PÉLDA AZ ANALITIKA HASZNÁLATÁRA

Az alábbi képen a tenyek.hu weboldal keresési felülete látható és egy hőtérkép arról, hogy hova kattintanak az emberek az oldalon.
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A hőtérképen látszik, hogy az egyik legnépszerűbb elem, amire sokan kattintottak a „Video" tab volt, az emberek a video formátumú találatokat keresték. Ebből egyértelműen következik, hogy a találati oldalon egyből lejátszható videókat kell megjeleníteni. Ilyenkor érdemes a füleket teljesen kivenni a felületről, és az összes tartalom típust egy találati listán megmutatni. Természetesen a videókkal a lista elején.

Még egy apró érdekesség van a hőtérképen: a kis piros terület a tabok alatt. Ez a gomb egy keresés ikon, amire, meglepő módon, sokan rá kattintottak. Erre a gombra kattintva lehet frissíteni a találatokat, ha módosítod a keresés beállításait. Az látszik, hogy többen kattintottak a keresés ikonra, mint ahányan a keresési beállítások módosítására. Valószínűleg sokan nem is vették észre, hogy már az eredmény oldalt látják, és megnyomták még egyszer a keresés ikont.
AZ AARRR MODELL

Az AARRR modell segít egy kicsit tisztábban látni az adatok dzsungelében. Ez tulajdonképpen egy sales csatorna leírása, amely jól mérhető pontokat határoz meg abban a folyamatban, ahogy a látogatóból felhasználó, majd a termékünk lelkes evangelistája lesz.
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■    Acquisition (akvizíció): Hány felhasználót sikerült az alkalmazásunkba, oldalunkra terelni? Hány látogatónk van?

• Activation: A látogatók hány százaléka lesz aktív felhasználó? Mindig van egy százalék, aki egyből visszapattan (bounce rate), vagy nagyon rövid idő alatt elhagyja a termékünket. A kérdés, hogy hányan vannak azok, akik tényleg elkezdik használni azt?

■    Retention: Az egyszeri felhasználók közül hányan jönnek vissza később is? Hányan járnak vissza rendszeresen?

■    Revenue: A visszatérő vendégeink közül hányan fognak fizetni is a termékért?

■    Referral: A felhasználók közül hányan ajánlanák ismerőseiknek?

Ezek a lépések a legtöbb terméknél megvannak, és mérni is kell azokat. Azt viszont már nekünk kell meghatároznunk, hogy az egyes lépéseknél pontosan milyen képlet alapján számoljuk az értékeket. Ezekre nincs teljesen egységes definíció. Sokszor a lépések sorrendje is más. Az ajánlás például, a legtöbb esetben, még az előfizetés előtt történik. Mindezek ellenére, az AARRR sokat segít, amikor összeállítjuk, hogy mit szeretnénk mérni.

A számértékek egyébként, önmagukban nem sokat segítenek. Ahhoz, hogy meg tudjuk határozni, hogy melyik ponton teljesítünk rosszul, benchmarkokra van szükségünk. Az interneten könnyű esettanulmányokat találni, akár konkrét számokkal is. De óvatosan kell bánni velük, mert nem mindig egyértelmű, hogy milyen módszerrel számolják az egyes értékeket.
RETENTION

A felhasználói élmény mérésének egyik legjobb eszköze a rendszeresen visszatérő látogatók aránya. Ez, angolul a retention. Ha többen jönnek vissza, biztosan jobban tetszett nekik, amit tapasztaltak. Többféle retention értéket szokás mérni. Van napi, heti vagy havi verzió is. A heti retention értéke azt mutatja meg, hogy az első látogatás után. a felhasználók hány százaléka jön vissza egy héten belül legalább egyszer. Az alábbi kohort táblázatos forma segít jól összefoglalni a retention értékeket.

A függőleges tengelyen láthatók a napok, lentről felfelé haladva a mai naptól egészen az egy hónappal ezelőtti dátumig. A vízszintes sor az első látogatás után eltelt napokat számolja. Egy sort végigböngészve azt láthatjuk, hogy az adott napon regisztrált, új felhasználóknak hány százaléka jön vissza, 1,2,3 ... 28 napon belül.

Ha színkódoljuk a cellák értékeit, akkor láthatjuk, hogy az idők folyamán hogyan javulnak a retention értékeink. Ideális esetben a táblázat vége felé egyre sötétebb színeket látunk, mert az idők folyamán javítottunk a felhasználói élményen, és a friss felhasználók retention értékei ezért magasabbak.

UX KUTATÁS


Aktív felhasználók %-ban X nappal a feliratokzás után
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A kvantitatív módszerek királya, minden vitás helyzet végső megoldása az A/B tesztelés. Több különböző verzióját készítjük el ugyanannak a felületnek (A és B verziók, de néha van több is). Az alkalmazás véletlenszerűen minden látogatónak másik verziót mutat meg. Egy látogató csak egy verziót láthat, így nem fordulhat elő az, hogy frissít egyet az oldalon és már egy másik változat kerül elé. Minden egyes változatot ugyanannyi embernek mutatunk meg, és közben mérni tudjuk, hogy melyik verzió működött jobban.

Az A/B-teszt nagy előnye, hogy éles környezetben, valódi használat közben tudjuk lemérni, hogy melyik megoldás működik a legjobban. Kevés olyan profi digitális termékfejlesztő csapat van, ahol nem A/B tesztelnek folyamatosan valamit. Az A/B-teszt pontosan meg tudja mondani, hogy melyik megoldás működik a legjobban, de nem derül ki belőle, hogy miért. Épp ezért sosem elég önmagában A/B-teszteket futtatni, mindig szükség van mellette kvalitatív kutatásra is, például user-tesztekre.

Az A/B-teszteket gondosan meg kell tervezni. Az egyes verziók előkészítésén kívül fontos, hogy előre meghatározzuk, mit fogunk pontosan mérni, és mi alapján határozzuk meg, melyik verzió a győztes.

A tesztek megtervezése során 4 dologra mindig figyelni kell:

■    A különböző verziók időben párhuzamosan legyenek kint, hogy elkerüljük a torzító szezonális hatásokat. Ha az egyik héten épp esik az eső, annak az eredménye megmutatkozik például egy webáruház forgalmában. Ugyanígy látszik az is, hogy hónap eleje vagy vége van. Augusztus utolsó hete teljesen más, mint szeptember első hete. A különböző verziókat tehát nem szabad időben elcsúsztatva tesztelni, párhuzamosan egyszerre kell futniuk.

■    Egyszerre csak egy különbség legyen a verziók között, különben nem tudjuk eldönteni, hogy miért működött jobban valamelyik verzió, melyik változtatásnak volt nagy hatása. (Létezik egyébként többváltozós tesztelés is, erről is szó lesz hamarosan.)

■    Elég nagy mintán dolgozzunk. Ha sokszoros az eltérés az egyes verziók eredmény-értékei között, akkor 50-100 user elég lehet verziónként.

Ha csak néhány százalék, akkor sok ezres felhasználó szám szükséges. Ellentétben a kvalitatív tesztekkel, itt fontos, hogy statisztikailag szignifikáns eredményt kapjunk. A legtöbb A/B-teszt eszköz jelzi, ha már szignifikáns az eredmény. De használhatunk online szignifikancia kalkultárorokat is. amik segítenek ezt eldönteni.

■ A megfelelő metrika kiválasztása. Ha van egy hosszabb, több lépésből álló folyamatod, és annak egy konkrét pontján változtatsz meg valamit (mondjuk három képernyőből az elsőn), akkor nem azt kell mérni hányan lépnek tovább az adott képernyőről. A teljes folyamat eredményességének javítása a cél. Így ezt is kell mérni. Tehát azt figyeljük, hogy a teljes folyamaton mennyivel többen mennek keresztül a módosítás hatására.

Az A/B-tesztek készítéséhez többféle, könnyen kezelhető online eszköz létezik (pl. a Google Analytics Content Experiment funkciója vagy az Optimizely).

A/B-TESZT ESETTANULMÁNYOK

A Smartwool webáruház a kategória oldalát tesztelte. Két verzió készült a designból. Az egyik egy látványosabb változat, ahol az oldal tetején egy szép kép látható, és az egyes termékek játékosan, különböző méretben vannak megjelenítve. A másik változat pedig a hagyományos e-kereskedelmi konvenciókat követi: a termékek négyzetrácsosan, hasonló méretben vannak megjelenítve, és az oldal egyből a termékekkel kezdődik.
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A teszt során azt vizsgálták, hogy az egyes verziókkal találkozó látogatók közül melyiknél volt nagyobb az átlagos rendelési összeg, dollárban. A hagyományos és kicsit unalmasabban kinéző verzió nyert. Itt 17,1%-kal nőtt az átlagos bevétel látogatónként. Ez nem rossz eredmény, hiszen csak a kategória oldal módosult.

Fontos, hogy a teljes vásárlási folyamat végeredményét mérték. Lehet, hogy a nagyobb képek a kategória oldalon több átkattintást eredményeznek egy-egy termékre, de a nehezebben böngészhető oldal miatt kevesebben találják meg azt, amit szeretnének, ezért kevesebbet is vásárolnak. A teszt során több dolog is módosult egyszerre (termék fotók és a kép az oldal tetején). Utólag már nem lehet eldönteni, hogy melyikkel volt igazából a probléma.

A következő történet főszereplője egy utazási ajánlatokat összehasonlító oldal, aminek a segítségével különböző utazási irodák ajánlatai közül lehet választani. A feladatunk itt az volt, hogy a korábbi design eredményeit javítsuk.

Ez egy többváltozós teszt volt, a kereső találati oldalán két dolgot változtattunk meg egyszerre. Az egyik a call-to-action gomb szövege, 3 különböző szövegverzióval. A másik pedig az irodák logója. Volt, ahol megjelent a színes logó, és volt, ahol csak szöveggel írtuk ki az utazási iroda nevét. Azért, hogy később vissza tudjuk nézni, hogy a két változtatás közül melyiknek mekkora hatása volt, elkészítettük az összes lehetséges kombinációt. Mivel az egyik változtatásnál 3, a másiknál 2 verzió volt, ez összesen 3x2=6 variációt jelentett. Tehát a logós verzióból is volt mindhárom call to action szöveggel és a nem logósból is. Alább láthatók ezek:
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A hat verzió párhuzamosan volt kint. Ebből máris látszik az többváltozós tesztelés legnagyobb rákfenéje. Ahhoz, hogy egyszerre hat verziót teszteljünk, és a teszt viszonylag gyorsan lefusson, elég sok látogató kell. Kis látogatottságú oldalakon ezért nem tudunk többváltozós tesztet csinálni. Csak két verziót tesztelhetünk egyszerre, így lassabban haladunk az optimalizálással. A teszt eredménye az alábbi ábrán látszik:
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A győztes verzióval ötször több leadet tudtunk generálni, ami elég szép eredmény. Érdekes, hogy ebben a változatban ugyanaz a call-to-action szöveg található, mint az eredeti verzióban, így a szövegnek (vagy legalábbis az új szövegváltozatoknak), nem volt túl nagy hatása az eredményre. Ezzel szemben a logó eltávolítása mindhárom esetben minimum háromszoros javulást eredményezett. Később arra gyanakodtunk, hogy ez azért van, mert ha vizuálisan nem jelenítjük meg a logót, akkor az emberek kisebb valószínűséggel mennek el az iroda saját weboldalára, és inkább a keresőn keresztül veszik fel a kapcsolatot a velük. Ez persze csak egy gyanú, az A/B-teszt megmutatja az igazságot, de a miértekre nem ad választ.
FAKE DOOR TESZTELÉS

Ezt a módszert hívják még feature stubnak, vagy gettó tesztelésnek is. Akkor használjuk, amikor szeretnénk megtudni, hogy egy adott funkciót szívesen használnának-e az emberek. Ahelyett, hogy lefejlesztenénk valamit, ami sok design és programozói munkát igényel, csak egy egyszerű felületi elemet rakunk ki, például egy gombot, és megfigyeljük hányan kattintanának rá. Ha sokan nyomkodják, tudni fogjuk, hogy érdemes energiát fektetni a funkció implementálásába.

Ezt csináltuk például a Brickflow nevű alkalmazás esetében is. Ez az app képeket ajánl fel, amiket a felhasználó meg tud osztani a Tumblr blogján. A kérdés az volt, hogy szeretnék-e szerkeszteni a képekhez tartozó képaláírást az emberek. Ehhez első körben egyetlen ceruza ikont raktunk ki, és lemértük, hányan nyomják meg. Ha valaki megnyomta, egy kis üzenet jött elő, amiben elnézést kértünk, hogy a funkció még nem működik. Igen, ezért egy kicsit visszás a módszer (nem véletlenül hívják gettó tesztelésnek is). Körültekintően kell használni.
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Miután az eredmények azt mutatták van érdeklődés a funkcióra, még mindig nem fejlesztettük le, hanem második lépésként beraktunk egy pop-upot azoknak, akik az ikonra kattintottak. Ebben a funkciót a fizetős csomag részeként tüntettük fel, és lemértük, hányan lennének hajlandók fizetni is a funkcióért.
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Ha az ember konkrétan látja, hogy hány ember fizetne az adott funkcióért, akkor sokkal lelkesebben szánja erre a szűkös fejlesztői erőforrásokat.

Hasonló módszert alkalmazott az RTL Klub is, amikor a weboldalukon be szerették volna vezetni a HD minőségű videókat. A lejátszóban megjelenítettek egy kis HD gombot, és lemérték, hányan kattintottak rá. Aki kattintott, az a következő oldalon látható üzenettel találkozott.
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Ezt a tesztet nemcsak egyes funkciókra lehet elkészíteni, hanem egy-egy termékötletre is. A Buffer példája nagyon híres ebben a kategóriában. Ők nem vágtak bele egyből az alkalmazásuk lefejlesztésébe, hanem csak egy egyszerű weboldalt, egy landing page-t készítettek neki. Forgalmat tereltek az oldalra, és a feliratkozók számából állapították meg, hogy az ötlet életképes lesz-e.
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AGILIS ÉS LEAN DESIGN
A UX DESIGNFOLYAMAT

A termékfejlesztés folyamatát két részre lehet bontani. Az első fele az, amikor megpróbáljuk kitalálni, hogy mi lesz maga a termék, a második, amikor konkrétan megtervezzük a termék felületeit. Ezt a két szakaszt lerajzolva double diamondnak, dupla gyémántnak nevezik.
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Mindkét szakasz először egy szerteágazó, felfedező résszel kezdődik. Ez a divergens rész. Amikor sok különböző ötletet felvetünk és kipróbálunk, majd a végén a legjobbakat kiválasztva, és azokat finomítva, eljutunk a végső megoldáshoz. Az első szakaszban különböző funkció ötleteket találunk ki, a másodikban különböző megvalósítási módokkal kísérletezünk.

Az első szakasz célja, hogy összeálljon egy termékkoncepció. A folyamat elején legtöbbször csak kezdetleges elképzelésünk van. Tudjuk, hogy milyen célcsoportnak szeretnénk terméket készíteni, esetleg van néhány ötletünk különböző funkciókra. Ilyenkor általában intenzív interjúzással kezdjük a munkát, hogy megismerjük a célcsoportunkba tartozó emberek problémáit. Emellett megvizsgáljuk a piacot is: milyen létező megoldások vannak, ezeknek mik az előnyei és hátrányai. Ehhez jól jön, ha a konkurens termékeken is végzünk felhasználói teszteket. Amikor már tudjuk, mik a problémák, és ismerjük a piacot, megpróbálhatunk megfogalmazni egy termékkoncepciót. Ez tartalmazza, hogy milyen problémákat oldunk meg, miért a miénk lesz a legjobb megoldás a piacon, és milyen funkciókra lesz szükség ehhez a szoftverben.

Ezután mindezt megpróbáljuk a célcsoportunk számára is emészthető formában, value propositionként (értékajánlatként) megfogalmazni. Ilyenkor még a felfedezés szakaszában vagyunk, tehát párhuzamosan több ötletünk is lesz. A különböző ötleteket validáljuk, ez segít kiválasztani, hogy melyikkel menjünk tovább. A validálás egyik módja lehet az előző részben is bemutatott landing page-es módszer, amikor a még nem létező terméknek készítünk egyszerű weblapot, és lemérjük, hányan iratkoznak fel rá.

Az első szakasz végére eljutunk oda, hogy van egy kezdetleges termékstratégiánk és egy listánk a szükséges funkciókról. Amikor a UX studionál új ügyféllel kezdünk dolgozni, az első kérdés általában az, hogy vajon hol tart a termék. Van-e már egy kialakult stratégia és funkciólista, amit meg tudunk tervezni, vagy érdemes visszalépni, és rendesen átgondolni a termékkoncepciót.

A második szakaszban tervezzük meg magát a felületet és az alkalmazás működését. Ebben nagy segítség, hogy már az elején rendelkezésre áll egy kezdetleges funkciólista, de ez nem jelenti azt, hogy ez nem változhat már a folyamat közben.
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Amikor pedig egy már létező terméken kezdünk el dolgozni, akkor először általában terepkutatást végzünk a felhasználóknál, és kielemezzük a használati statisztikákat. A tervezés megkezdése előtt minden esetben lefektetjük azokat a perszónákat, akiknek tervezni fogunk. Ezután a második szakasz is felfedezéssel folytatódik: sokféle ötletet kipróbálunk a felületek megvalósítására, és kikísérletezzük, hogy mik a legjobb megoldások. A tervezés mindig folyamatok szintjén, a user journeykkel kezdődik. Ezután kezdünk csak el képernyőkben gondolkodni. Először sokféle, radikálisan különböző verzió készül alacsony kidolgozottsággal, jellemzően papíron, majd később drótváz-tervező programban. Ahogy haladunk előre, úgy egyre kevesebb verzió marad, és ezek egyre jobban ki lesznek dolgozva. Végül eljutunk a pixelpontosan kidolgozott részletes design-tervekhez.
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Már egészen korai szakaszban, az első dróvázaknál teszteljük a terveinket valódi felhasználókkal. A tesztekből kapott eredmények alapján módosítjuk a terveket. Ez egy iteratív folyamat. Tesztelünk és módosítunk, tesztelünk és módosítunk, egészen addig, amíg nem érezzük úgy, hogy már elég jók a tervek. Ehhez általában legalább 2-4 iteráció szükséges.

A drótvázakon való iterálás az ergonómiai tervezés része. Természetesen a designnak van egy másik fontos oldala is, ez a megjelenés, a színek, a branding. Vagy ahogy korábban emlegettük, a look&feel. A look&feel tervezést egy stílus felmérő workshoppal kezdjük, ami segít tisztázni, hogy mit szeretne a csapat. Ezután a designer gyűjtést végez és példákat keres hasonló stílusú termékekre. A gyűjtés eredményét ezután átbeszélik a résztvevők, kigyűjtve a jó és rossz ötleteket. Majd a designer elkészíti az ún. look&feel vázlatokat. Ehhez kiválaszt egyetlen képernyőt a drótvázak közül, és ezen kísérletezik különböző vizuális megoldásokkal. Ezek már színesek, de még nem teljesen pixelpontos tervek. A look&feel vázlatokat átbeszélve dől el, hogy mi lesz a végső irány.

Amikor a drótvázak elkészültek, és ezeken látszik, hogyan működnek a felületek, valamint a look&feel vázlatok segítségével belőttük a stílust, akkor jöhet a részletes kidolgozás. Ilyenkor minden egyes képernyő, minden egyes állapotát részletesen kidolgozzuk. A terveket előkészítjük a fejlesztésre, csatolunk hozzájuk minden szükséges anyagot (pl. fontokat, ikonokat). Szükség esetén felvágjuk őket, ezzel is segítve a programozók munkáját.

Ezután a terveket átadjuk a fejlesztőknek. Fontos, hogy nemcsak az anyagok átküldéséről van szó, hanem személyesen is átbeszéljük az elkészült terveket, hogy azok mindenki számára világosak legyenek. Amikor a fejlesztés elkészül, akkor a kész terméket a designer átnézi, hogy design szempontból is minden rendben legyen. Ilyenkor is hasznos tesztelni az eredményt.

Ideális esetben tehát így néz ki egy terméktervezési folyamat. Most vizsgáljuk meg. hogyan lehet mindezt agilis módon csinálni.
Ml AZ, HOGY AGILIS?

2001-ben egy csoport szoftverfejlesztő kiadta az Agilis kiáltványt, mert elegük lett abból, ahogy a legtöbb szoftveres projekt működött. Úgy gondolták, túl lassan és túl körülményesen mennek a dolgok. Elegük lett abból, hogy a munka nem hatékony. Sok olyan dolgot csinálnak, amire igazából nem lenne szükség. A rendszer rugalmatlan, nem képes kezelni a változásokat. A projektek nehezen tervezhetők és mindig csúsznak. A résztvevők idegesek, és végül nem készül el megfelelő minőségű eredmény.

A cél tehát az, hogy minél hamarabb üzleti eredményeket produkáljunk. Ez akkor lehetséges, hogyha nem monstre projekteket szervezünk, hanem kicsi, jól definiálható feladatokra bontjuk szét a munkát. Fontos, hogy ezek a kis darabok a végfelhasználó számára is értékelhető eredményeket generáljanak, vagyis önmagukban is életképes terméket állítsanak elő.

Régebben a projekteket egységes, lineáris folyamat mentén szervezték. Az első lépés mindig a probléma megismerése és megvizsgálása volt. Ezután jött a tervezés, mind design, mind mérnöki szempontból is. A tervek alapján leprogramozták a szoftvert, majd tesztelték azt. A tesztelés legtöbbször csak funkcionális tesztelést jelentett. Azt nézték, hogy a specifikációnak megfelelően működik-e a dolog. Ezzel a hagyományos folyamattal, az ún. vízesés-modellel, az volt az egyik probléma, hogy nagyon sokáig folyt olyan munka, ami a végfelhasználók, vagy az üzleti vezetők szempontjából nem hozott értelmezhető eredményeket. Egy összetett szoftvert például úgy készítettek el, hogy először megterveztek minden funkciót, majd elkészítették az összes funkciót kiszolgáló adatbázis struktúrát, leprogramozták az összes funkciót, és csak ezután került az egész a felhasználók elé. Így hónapokig csak néhány szakértő tudta, hogy mi történik egyáltalán. Ráadásként, ha valami nem sikerült jól, akkor az csak a hosszú folyamat végén derült ki, és lehetett újra nekiálIni az egésznek.
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Ezzel szemben az agilis környezetben ezek a feladatok nem egymás után következnek, hanem mind folyamatosan jelen vannak. Folyamatosan zajlik design tervezési munka, fejlesztés és tesztelés is. A terméket kisebb, önállóan is életképes darabokra bontjuk szét, amiket magukban is ki lehet adni. Ezeket a kisebb részeket gyorsabban meg tudjuk tervezni és le tudjuk fejleszteni, így hamarabb piacra kerülnek, és gyorsabban kapunk visszajelzést valódi felhasználóktól. Ha valamit elrontunk, akkor az hamarabb kiderül, és kevesebb munka veszik kárba.

Igyekszünk megszabadulni minden felesleges munkától. Például a végtelen dokumentáció helyett a személyes kommunikációt részesítjük előnyben. Megpróbáljuk elkerülni, hogy olyan szoftvert kelljen leprogramozni, amit a felhasználók nem tudnak használni, vagy nincs rá szükségük.

A lean menedzsment hasonló szemléletet képvisel, és Japánban, a Toyota gyárakban már az ötvenes években felbukkant. A résztvevő embereket állítja a középpontba, és igyekszik leszámolni az értéket nem teremtő lépésekkel.
SCRUM ÉS KANBAN GYORSTALPALÓ

Van két olyan elterjedt módszer, ami mindenkinek hasznos lehet, aki agilis környezetben dolgozik. Ezért most következzen egy Scrum és Kanban gyorstalpaló konyhanyelven. Aki dolgozott már ezekkel, nyugodtan lapozzon a következő fejezethez. Itt, sajnos, nincs idő arra, hogy teljes részletességgel bemutassuk ezeket. Mindegyikről több teljes könyv is megjelent már. Csak egy kis ízelítőt szeretnék nyújtani, ami elég ahhoz, hogy az olvasó tájékozódni tudjon.

A Scrum egy elég szigorú menedzsment rendszer, ami leírja, pontosan hogyan kell működnie egy fejlesztő csapatnak. Van egy lista, amit product backlognak neveznek, és ez tartalmaz minden ötletet és jövőbeni teendőt, amit egyszer majd meg szeretnénk csinálni. A fejlesztési munka időben azonos hosszúságú sprintekre van osztva. Egy sprint cégtől függően lehet egy-, de akár négyhetes időszak is. A sprint elején eldönti a csapat, hogy mit szeretne elkészíteni a sprint alatt. Olyan célokat kell kitűzni, amiknek a végfelhasználó számára is érezhető hatása lesz. A sprint tervezésekor a product backlogból azok a feladatok, amiket a csapat bevállal az adott sprintre, átkerülnek a sprint backlogba. Ezután elindul a munka, majd a sprint végén a csapat közösen átnézi, hogy mit sikerült elérni.

Általában az elején még nem sikerül pontosan megbecsülni, mennyi feladat fér bele egy sprintbe, de ha a sprint végén rendesen átbeszélik a tanulságokat, akkor később a becslés is egyre pontosabb lesz, és folyamatosan tudnak javítani a módszereiken. Sok helyen napi sprint is van, ami azt jelenti, hogy mindenki elmondja, mi a célja az adott napra, és mit sikerült megcsinálnia az előző nap.
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A Scrum nagy előnye, hogy nem hagyja, hogy az idő kifolyjon a kezünk közül. A sprintekkel tervezhetővé teszi a munkát, és rákényszerít, hogy a nagy projekteket kis részekre daraboljuk fel.

A másik népszerű módszertan, a Kanban. Ez sok olyan elemet tartalmaz, ami már ismerős lehet: a rövid iterációkban való munka, vagy a módszereink folyamatos fejlesztése. De amiről a legtöbben ismerik, az a feladatok vizuális megjelenítésének elve. A Kanban azt vallja, hogy csak azzal tudunk megbirkózni, amit látunk magunk előtt, ezért a szellemi munkát is meg kell jeleníteni valahogy. Ez elég szimpatikus gondolat egy designer számára. A vizuális megjelenítés módja a Kanban-tábla. Ezen az egyes munkafázisokat külön oszlopok jelölik, míg a feladatokat az oszlopokba rakott post-itekre, vagy kártyákra írjuk fel. Egy általános elrendezés szerint a következő oszlopokat szokták használni:

■    Bejövő (incoming): Ide rakjuk az ötleteinket és a bejövő teendőket.

■    Folyamatban (doing): Amiken épp most dolgozunk.

• Visszajelzés (review): Ami kész van, de még arra vár, hogy valaki más is átnézze.

■    Kész (done): Ami teljesen elkészült.

Természetesen mindenki a saját munkafolyamatai szerint alakítja ki a saját Kanban-tábláját, olyan oszlopokkal, amilyenekkel szeretné. A táblán jól fognak látszani a feladatok, és az is, ahogy ezek vándorolnak balról jobbra, illetve, hogy az egyes munkafázisok mennyire vannak leterhelve.
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A Kanban nem annyira kötött és szigorú, mint a Scrum. Olyan szervezeteknél is jól használható, ahol nehezebb pontosan előre tervezni, és folyamatosan változnak a körülmények. Például egy ügyfélszolgálat nem tudja előre, hány megkeresést fog kapni, de ha a megkeresések felkerülnek a táblára, akkor nyomon lehet követni, hogyan halad a csapat az egyes problémák megoldásával.

Természetesen a Kanban és a Scrum módszerei együtt is használhatók. Például készíthetünk egy olyan Kanban-táblát, amin az első oszlop a backlog, a második a sprint, ahova a következő időszakra bevállalt feladatokat tesszük át. Így a táblán tudjuk megtervezni és követni a sprintek alakulását.

Most, hogy az alapfogalmakkal tisztában vagyunk, nézzük meg, hogyan illeszkedik a képbe a design.
HOGYAN TESZI A UX AGILISSÁ A FEJLESZTÉST?

A UX design és kutatási módszerek használatával egy sokkal agilisabb lean fejlesztési folyamatot tudunk felépíteni. Íme a négy legfontosabb szempont, amiben a design segít.

■    Fájdalompontok megtalálása: A kutatások révén a design csapat képes azonosítani a problémákat egy meglévő szoftverben és a felhasználók életében is. Így olyan funkciókat fogunk fejleszteni, amik valós felhasználói igényt elégítenek ki. Kevesebb fejlesztési idő veszik kárba.

•    Gyors prototípus építés és iterálás: A UX designereknek megvannak az eszközeik arra, hogy rövid idő alatt prototípust készítsenek egy-egy ötletből. A prototípusok segítségével könnyen ki lehet próbálni több ötletet is, és gyorsan tudunk iterálni rajtuk. Így, ami a fejlesztők elé kerül, az már alaposan átgondolt terv. Végeredményként gyorsabban, jobb termékeket tudunk a piacra vinni.

•    Gyors visszajelzés valódi felhasználóktól: Az elkészült terveket még a részletes design és a programozás előtt, már korai stádiumban teszteljük valódi végfelhasználókkal. Csak olyan tervek léphetnek tovább a részletes kidolgozás felé, amikről már tudjuk, hogy a felhasználók kezében is működni fognak majd.

■    Jobb kommunikáció, a teljes csapat bevonása: Mi, designerek nem magányos harcosok vagyunk, hanem egyfajta összekötő szerepet játszunk a felhasználók, az üzleti vezetők és a fejlesztők között. Megvannak a megfelelő workshopjaink, amiken a csapatot összehozzuk és közösen ötletelünk, vagy hozunk döntéseket. Így mindenkit jobban bevonunk a termék fejlesztésébe. Az elkészült drótvázak pedig minden szöveges dokumentációnál jobban specifikálják a feladatot a fejlesztők felé. Ha egy kép felér ezer szóval, akkor egy prototípus felér ezer megbeszéléssel.
A DESIGN SPRINT

A design csapat munkáját is sprintekbe szervezzük ugyanúgy, mint a fejlesztőkét. A design sprint a design meetinggel kezdődik. Ezeken a megbeszéléseken a design csapaton kívül jelen kell, hogy legyen legalább egy üzleti vezető és valaki a fejlesztők közül is. A design megbeszélés során a design csapat bemutatja az elkészült terveket, és prezentálják a kutatási eredményeket is. Ezután a csapat közösen döntést hoz a felmerülő kérdésekben. Például kiválasztja, hogy a tervek közül melyik irányba mennek. A design megbeszélés végén tisztázzák, hogy mik a feladatok a következő sprintre, esetleg mit szükséges másképp csinálni. Ezután elindul a sprint.

A design sprintet úgy szoktuk kialakítani, hogy egy sprint alatt egy teljes tervezési iteráció lefuttatható legyen. Ez azt jelenti, hogy a designerek elvégzik a tervező munkát, a kutatók pedig az ehhez kapcsolódó kutatást, így a következő megbeszélésen nemcsak azt lehet megmutatni, mi készült el, hanem lesznek visszajelzések arról is, hogyan működik mindez az emberek kezében.
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Mi, a UX studioban heti sprintekben dolgozunk. Vannak olyan termékek, ahol akár heti két iterációt is le tudunk futtatni, vagyis két design és teszt kör is lemegy, de ehhez a résztvevők szoros és hatékony együttműködése szükséges.
A UX DESIGN BEÉPÍTÉSE AZ AGILIS FEJLESZTÉSI FOLYAMATBA

Az első és legfontosabb lépés annak a felismerése, hogy a design nem egy rövid projekt a fejlesztés megkezdése előtt. A design egy folyamat, ami végigkíséri a termék teljes életciklusát. Amíg programozók dolgoznak egy szoftveren, addig szükség van designerekre is.

Egy teljesen friss termék fejlesztésénél, a termékkoncepció kialakítása során, még nincs szükség programozásra, csak a UX csapat dolgozik. Egy idő után viszont rá lehet állni egy jól működő közös tempóra, ahol a designerek folyamatosan készítik elő azokat a terveket, amiket a fejlesztők le fognak kódolni. Ez egy szoros együttműködés, amiben sprintről sprintre közösen dolgozunk.

Kicsit pongyolán fogalmazva még mindig igaz, hogy gyorsabban tudunk „rajzolni", mint programozni. Vagyis egy funkciót legtöbbször gyorsabban meg tud tervezni a design csapat, mint amennyi idő a lefejlesztése. Ez fokozottan igaz, ha figyelembe vesszük, hogy a fejlesztőknek bugok javításával és backend munkával is foglalkozniuk kell. Ezért a design csapat jellemzően kisebb méretű, mint a fejlesztő csapat.

Mivel a design feladatok gyorsabbak, ezért a design sprintek általában rövidebbek a fejlesztési sprinteknél. Ez elsőre talán ijesztőnek tűnhet, de valójában csak arra kell figyelni, hogy a kettő jói össze legyen hangolva.

Fontos tapasztalat, hogy nem érdemes összekeverni a fejlesztési és a design sprinteket. Ez azt jelenti, hogy nem lehet egyszerre ugyanazt fejleszteni, ami még design tervezési fázisban van. Ettől persze még lehet keresztfunkciós csapatokat alkalmazni, ahol egy csapat fejlesztő és designer dolgozik ugyanazon a problémán. Ilyenkor funkciók szintjén egymást követik a megvalósításban. Amihez elkészült a design, azt programozzák. A designerek pedig ekkor már egy új funkció tervezésével foglalkoznak. A design csapat tehát előkészíti, specifikálja a fejlesztő csapat munkáját, így a design tervek a fejlesztők product backlogjába (néha egyből sprint backlogba) kerülnek.

A fejlesztés során a design támogatja a fejlesztőket akkor, ha menet közben kell designnal kapcsolatos döntéseket hozni. Végül a design csapat az elkészült terméket átnézi, hogy valóban úgy működik-e, ahogy megtervezték, és felhasználókkal is teszteli azt még egyszer.

A design folyamat együttműködést kíván a fejlesztő csapat többi részétől is. A design attól lesz agilis, hogy minden érintettet bevon a tervezésbe. Amikor a designerek különböző workshopokat szerveznek, azokon nemcsak nekik, hanem az üzleti vezetőknek és a fejlesztőknek is részt kell venniük. Ugyanez igaz a design megbeszélésekre is. Természetesen nem reális elvárni, hogy egy nagyobb cégben minden fejlesztő és vezető részt vegyen ezeken. Nem is lenne hatékony. Elég, ha van valaki, aki képviselni tudja az adott nézőpontot. A fejlesztők bevonásától azt várjuk, hogy idejében észrevegyék, hogyha valamelyik terv csak nehezen megvalósítható. Az üzleti vezetőktől pedig azt, hogy világos üzleti célokat fogalmaznak meg, és a megbeszéléseken segítsenek ezeket szem előtt tartani. Az üzleti vezetőknek a feladata biztosítani, hogy a designerek szükség esetén elérjék a meglévő ügyfeleket interjúzás, tesztelés vagy terepkutatás céljából. Lehetetlen olyan embereknek tervezni, akikkel sosem találkoztunk. Érdemes időnként az értékesítéssel és terméktámogatással (support) foglalkozó kollégákat is bevonni, hiszen ők is napi kapcsolatban vannak a felhasználókkal.
A DESIGNER ÖSSZEKÖTŐ SZEREPE

Mi, designerek mindig is összekötő szerepet játszottunk. Ha designer vagy, sokféle különböző emberrel kell folyamatosan kapcsolatban lenned. Itt ér össze az üzlet, a fejlesztés, és persze a végfelhasználókat is nekünk kell a legjobban ismernünk, és képviselni az érdekeiket. A designer feladata, hogy folyamatosan mindenkivel tartsa a kapcsolatot, terjessze az ötleteket, bevonja a többieket az ötletelésbe és a döntésekbe is. Ez a sok kommunikáció a szakma része, nem lehet megkerülni.

A designernek teret kell biztosítania arra, hogy mindenki elmondhassa az ötleteit. Mindenkit meg kell hallgatnia, és minden ötletet valóban meg is kell fontolnia. Sosem lehet tudni, hogy egy programozó vagy egy menedzser mikor áll elő egy nagyon jó gondolattal. Ez persze nem jelenti azt, hogy minden ötletet meg is kell fogadni, és be is kell építeni a termékbe. Az igazi művészet az, hogy a különböző oldalakról jövő gondolatokat úgy egyesítsük a termékben, hogy az a végén egyjól működő egységet alkosson.
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Tudnunk kell, hogy kitől milyen tanácsot kell feltétlen megfogadni. A mérnökökre kell hallgatnunk, ha az a kérdés, hogy mit milyen nehéz megvalósítani. A logó színével kapcsolatban már nem biztos, hogy releváns a véleményük (ami nem jelenti azt, hogy ne lehetnének jó ötleteik ezen a területen is). Az üzleti vezetőknek kell megfogalmazniuk a magas szintű, üzleti célokat, amiért küzdünk. De nem biztos, hogy a képernyő elrendezésével kapcsolatban rájuk kell támaszkodnunk. Ettől függetlenül mindig meg kell hallgatnunk, és meg kell fontolnunk az ötleteiket, mert számtalan példa volt rá, hogy ezek előre lendítettek egy projektet.
VISSZAJELZÉST ADNI

Amikor tervező munkát végzet egy idő után nehéz friss szemmel nézni a termékre. Ilyenkor érdemes aludni rá egyet, vagy visszajelzést kérni olyan emberektől, akik még nem vesztek el a részletekben. Minél több visszajelzést kap egy designer, annál jobb lesz a végeredmény. A UX studioban minden designerünk, minden héten minimum három forrásból kap visszajelzést:

■    a kutatásokon keresztül a felhasználóktól:

■    a terméken dolgozó üzleti vezetőktől és fejlesztőktől (ők az ügyfeleink):

■    a csapatból egy másik designertől, akivel kölcsönösen adnak visszajelzést egymásnak hétről hétre.

Ezért jó tudni, hogyan kell kulturált módon visszajelzést adni. Ennek a képlete a 3+3+szendvics. Mit jelent ez? Amikor visszajelzést adunk, akkor először megkeressük azt a három dolgot, ami tetszik, és ezt elmondjuk. Még akkor is, ha nehéz találni három ilyen pontot. Ezután kiválasztjuk a három legfontosabb elemet, amin javítani kell. Sokszor legszívesebben egyből tizenöt dolgot felsorolnánk. De mint visszajelzést adó félnek, a mi felelősségünk, hogy priorizáljunk, és csak a három legfontosabbat mondjuk el. Három dolgot ugyanis könnyű kijavítani, tizenötnek már nem biztos, hogy bárki neki fog állni. Ha az a célunk, hogy a végeredmény jobb legyen, akkor egyszerre csak három problémás területet nevezzünk meg, és amikor ezeket megoldották, akkor adjunk visszajelzést megint. Nem elhallgatunk dolgokat, hanem a fontosakat előre vesszük.

A szendvics pedig azt jelenti, hogy pozitív dolgokkal kell kezdeni és zárni, ezzel biztosítva, hogy a másik fél legközelebb is örömmel fogadjon tőlünk visszajelzést. Tehát a történet általában így néz ki: „Nekem ez, meg ez és ez tetszik ebben a designban. Szerintem még javítani kéne ezen. ezen és ezen. Ha ezeken dolgozol még. akkor jó kis termék lesz ez. Hajrá!"

A KÖNYVNEK VÉGE (MOST JÖN A NEHEZE)

Ha idáig eljutottál, akkor szeretném megköszöni a figyelmed. Most pedig jöjjön a nehezebb része, mindezt átültetni a gyakorlatba.

Ha designer vagy, akkor most valószínűleg ki kell próbálnod új módszereket, és kikísérletezni, hogy Neked mi működik jól. Ez izgalmas lesz. Persze a főnöködet is meg kell majd győzni, lehet, hogy jobb, ha egyből tovább is adod neki ezt a könyvet.

Ha menedzser vagy, akkor valószínűleg be szeretnél majd vezetni a csapatodban néhány módszert, amit itt olvastál. Egy jó design csapatot nehéz felépíteni. A legtöbben csak ahhoz értenek, hogyan kell bánni a fejlesztőkkel. A design egy másik szakma. Egy eredményes design csapatot csak úgy lehet felépíteni, ha az ember már maga is dolgozott ezen a területen. Tud hasznos szakmai visszajelzést adni, mentorálni és tanítani tudja a kollégáit. Ismeri a sok kis apró buktatót, ahol félre mehetnek a dolgok. Ha tehát designerekkel szeretnél dolgozni, akkor két út van. Sajnos, az nem működik, hogy felveszel egy olcsó gyakornokot, vagy egy ismerős fiát, aki szeret rajzolni. Gondolom, ez nem meglepetés. A jó megoldás, ha egy senior kollégával kezdesz (7+ év tapasztalat szigorúan webes/mobilos design területen), és később mellé veszel fel junior arcokat.

A másik lehetőség, hogy kihelyezed a munkát. A hagyományos projekt alapú outsourcing ezen a területen már nem működik (Emlékszel? A design nem egy projekt...). Ami működőképes, és a UX studioban mi is ezt csináljuk, az a stratégiai partnerség. Ilyenkor hosszú távon, folyamatosan együtt dolgozol egy design partnerrel. Ő nem projektre szerződik, hanem folyamatos közös munkára. Ebben az esetben dedikált emberek állnak rendelkezésre, akiknek a képzéséről és a megfelelő szakmai hátteréről a partner gondoskodik, mégis Te élvezheted ennek minden előnyét. Ők be tudnak épülni a fejlesztési folyamatodba, és mivel nem csak egy rövid projekt erejéig dolgoztok együtt, mélyen meg fogják ismerni a terméket is.

Akárhogy is döntesz, ha változtatni szeretnél azon, ahogy most dolgozol, akkor azt egy apró, konkrét lépéssel kell kezdened. Neked mi lesz az?
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