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(Gvodni) e dSem prace,
vyzZkum? P el

“To se opravdu musime téch lidi
porad na néco ptat?”
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d o L ¢ Research is academic.
n e e at * Research is time-consuming,.
< U VO d n /> * Research is very expensive.

* Only an elite squad of PhDs can do research.

Vyz k U m /) ¢ Research isn’t actionable.

* Research can’t help in making high-risk product design and
roadmap decisions.

* Lean user research is all about A/B testing and analyzing
analytics data.



roc delat vyzkum?

DESIGNERS X USERS

83:17 men:women 49:51
80 % millennials 15 %
65 % degree holders 18 %



roc delat vyzkum?

€2,000 income/month €1,000
- distraint 10 %
60-85 % Prague 12 %

80 % iPhone 3 %



Proc
delat
VYZKUM'?

UX research is a continual
fight against bias (Travis)

Al A
1/ KLAM PREZIVSICH

Soustredime se jen na preZivsi
vzorky a kvuli tomu mylné vyhod-
notime situaci. Tfeba napfriklad si
myslime, Ze byt podnikatelem je
Jednoduché, protoze jsme nes-
lysSeli o té drtivé vétsiné lidy, kteri
v podnikani neuspéli.

2 /| KONFIRMACNI
ZKRESLENI

Mame tendenci naslouchat pouze
informacim, které potvrzuji nase
pfedem utvorené nazory — je to
Jjeden z mnoha duivodu, proc je
napfiklad tak tézke vést konverzaci
o klimatickych zménach.

3/ ILUZE SHLUKOVANI

Tendence vnimat vzorce v nd-
hodnych udalostech. je pricinou
riznych bludi o hazardu, napfri-
klad presvédceni, Ze po radé
cervenych Cisel padlych v ruleté
Je opétovné padnuti cervené
méné &i vice pravdépodobné.

L)
4 / PSTROSI EFEKT

Rozhodnuti ignorovat
nebezpecnou ¢i negativni
informaci ,stréenim hlavy do
pisku”. Vyzkumy ukazuji, ze
investori kontroluji hodnotu
svého majetku méné casto pri
$patné situaci na trhu.

100
[

5/ HEURISTIKA
DOSTUPNOSTI

Lidé preceriuji dulezitost infor-
maci, které jsou jim dostupné.
Nékdo muZe tvrdit, Ze koureni
neni nezdravé, protoZe zna
Elovéka, ktery se doZil sta let

a kouril tii krabicky denné.

—
6 / STADOVY EFEKT

Pravdépodobnost, Ze clovék
prijme néjakou myslenku,
roste s poctem lidi, ktefi ji jiZ
prijali. Tato forma skupinové-
ho mysleni zpusobuje, Ze
pracovni porady jsou €asto
neproduktivni.

7 / KOTVENI

Lidé se prilis spoléhaji na prvni
informaci, kterou slysi. pfi vy-
Jednavani ten, kdo uéini prvni
nabidku, vyrazné ovlivni pred-
stavu druhé strany o moznostech,
kterymi se muze vyjednavani
ubirat.

00

8 / STEREOTYPIZACE

Predpoklad, Ze clovék ma
néjaké vlastnosti, aniz o ném
mame skuteéné informace. Toto
zkresleni ndm umozriuje rychle
zaskatulkovat cizi lidi mezi
pratele ¢i nepratele, ale lidé ho
naduZivaji a zneuZivaji.

e

9 / SELEKTIVNI
VNIMANI

Nase ocekavani ovlivriuji, jak vni-
madme svét kolem nas. Napfiklad
u oblibeného kandidéta lidé se-
lektivné vnimaji politické nazory
tak, aby byly konzistentni s jejich
nahledem na dany problém.

@

10 / KOGNITIVNI
SLEPA SKVRNA

Neschopnost rozpoznat viiv
kognitivnich zkresleni na sebe
sama je také zkreslenim. Lidé si
kognitivnich zkresleni vsimaji
mnohem vice na druhych

11/ NADMERNA
SEBEDUVERA

Nékteri z nas prilis davéruji
svym schopnostem. U
nékterych typu otazek, kde jsou
si lidé na 99 % jisti, 7e odpovédi
spravné, ve skutecnosti 40 %

z nich odpovi $patné.

($)

12 / ZKRESLENI
VYSLEDKEM

Hodnoceni rozhodnuti podle
Jjeho vysledku namisto podle
racionality v dobé rozhodnuti.
Jen proto, Ze nékdo vyhral balik
penéz hranim rulety, neznamend,
Ze hazardovani je dobra volba.
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i 1 B Eye trackin
Behavioral M Ey 9 Click stream analysis

- ) AJB testing
. Usability benchmarking

P Usability lab studies
. Moderated remote usability studies

. Unmoderated UX studies
. Unmoderated remote panel studies

Ethnographic field studies True intent studies

. Concept testing

Diary studies
‘ Participatory design Customer feedback
Intercept studies
A Focus groups @ Desirabilty studies F
Attitudinal A\ Interviews A Card sorting A\ Email surveys
Quantitative Qualitative
(direct) (indirect)
. Scripted use of product Natural use of product

‘ Combination / hybrid ‘ De-contextualize / not using product



Psychologle uzivatele

Uzivatele nemysli stejne jako my

Casto neznaji davody, proc jednaji tak, jak jednaji

Nejlepsim prediktorem budoucino jednani je jednani minule
Chovani vzdy zalezi na kontextu



-__Thinking,
fast
and slow

g

System 1 .a system 2

KAHMEMANM

T AT P WA O VT B A

NOWA MAJOR BESTSELLER

System 1 Systém 2

Druhy system je pomaly a
analyticky, priklada pozornost
vedomym dusevnim cinnostem,
ktere pocit kontroly vyzaduji. Take
casto racionalizuje a vysvetlue
mnohdy iracionalni rozhodnuti, ktera
provedl prvni system,

Tento system funguje automaticky
arychle, bez pocitu umyslne
kontroly, s velmi malym, nebo
zadnym usilim. Je intuitivni, proto je
nelze vypnout a Jeho hlavni slozkou
Je asoclativni pamet, diky ktere tento
system neustale kontroluje vse, co
se kolem nas deje a nasledne
atribuuje a vytvari logicke
interpretace techto jevu,
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Self-fulfillment
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Psychological
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Planovanl uzivatelskeho
VY ZKUMU

o Explicitni vyzkumné otazky (1)

e Roadmapa (checklist a plan vyzkumu)
e Rekrutace

e Shoda na cilech

e Design vyzkumu (metody)

o PlanB

.......................................................................................................




Jihlava - Klientské cesty
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About this map

This map & the rasult of a giobal
Iniatwve by researchers for
researchers to gve shape to the
emerging practioe of RessarchOps,
s o 'Vt

It's the resuk of the analysic of data
gathered via a survey and 33
MhatisResearchOps workshaps that
ran around the world

The map's imention is 10 give a
framewark for what ResearchOps is.
As the practice grows, we expect this
map wil grow and be refined too,

What about data security, privacy,
and procurement?

Duta secunty, privacy, and
procurement should be considecad in
avary RasearchOgps sfemant you
coliver. They're ubiquitous; we've
therefore not set them out os dscrete
elemens

Consider both gquantitative and
qualitative needs.

The needs of quant and gust are
sametimes different; consi‘dtn this iny
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Uvodni ramovani Postup

o Domluvte se se zadavatelem inovacniho
. * o Mag WV S -
projektu nebo s nejdulezitejsimi
zainteresovanymi stranami na rozhovor.
Pripravte se, Ze muze trvat az 60—90 minut.

\ o e/

e Nejprve se ptejte na co nejvice informaci
o samotném problému a organizaci, ktera jej
fesi.

Pokuste se zjistit co nejvice o uzivatelich.
Nechte si ukazat predchozi vyzkumy

uzivatelt — kvalitativni i kvantitativni. Ptejte

Pomiicky: Sablona pro rozhovor, telefon, tuzka a papir se, jaké data jsou k dispozici.
Cas: 60—120 minut
Lidé: zadavatelé a nejdllezitéjsi zainteresované strany

Zaramujte spole¢né projekt — domluvte
se na ¢asovych, technickych i financnich

Chystate se zlepSovat existujici sluzbu nebo

omezenich.
navrhnout sluzbu zcela novou. Na tvod
potfebujete zjistit spoustu informaci — jaké jsou Urcete tym a role v ném. Nezapomerite
dostupné zdroje i omezeni, kdo jsou dllezité pfedem probrat, jaka jsou kritéria uspéchu

zainteresované strany, pro¢ je potfeba feseni nového navrhu — jaké ocekavame vystupy,
pravé ted. vysledky a dopady.




Project Scoping

e Rozhovor se zainteresovanymi stranam
(rozhodovateli)

e [ypicky: Product Owner, CEO, zadavatel
o Cil
e \yjasnit si vyzkum/design jako projekt/proces



UX

Technology




.....................................................

® Jakeé problemy chceme resit?
O Proc je to dulezite? (z pohledu
businessu X z pohledu uzivateld?)
O Jakym zpusobem jste to resili v
minulosti? Co fungovalo? Co
nefungovalo?

® Jakaje vase vize zmeny?
O Jak se zlepsi situace, kdyz se povede
problem vyresit?
O Jakto ovlivni business / uzivatele?
® Kdo je cilova skupinaa co o ni uz vime?
O Jake vyzkumy se délaly v minulosti?

O Jaka data mame k dispozicl? Jak jsou
tato data presna?

e Jakda mame omezeniz hlediska Casu? (pro
vyzkum, pro design?)

. ® Jaka mame omezeni z hlediska rozpoctu?

.....................................................

O Pocitame s vyzkumem v prObéhu"’

celeho projektu? —

Jaka mame omezeni z hlediska technotogive?

Jak budou pouzity vysledky vyzkumu?
O  Kdo s nimi bude pracovat?
O Kdo bude dale zapojeny do projektu?
O Jaky Je preferovany format predani
vysledkd?

Co uz bylo o vyzkumu/projektu rozhodnuto?
O Jaké jsou technicke specifikace
vyzkumu/projektu?

Co budete povazovat za dobry vysledek
vyzkumu/ projektu?

Mate ohledne vyzkumu nejake obavy?

Jak moc chcete byt do vyzkumu/designu
zapojovan/a?



..............................................................................................

Proplem Scoping

e Rozhovor se zainteresovanymi stranami (rozhodovateli)
e T[ypicky: Product Owner, CEO, zadavatel
o Cil

e \Vyjasnit si podstatu problemu a jeno rozsah

e [echniky:
o 5Whys
o 5W1H

.......................................................................................................




—xpertni rozhovory

e Domenovi expert

e Slouzi predevsim k pochopeni prostredi, osvojeni
Jazyka a terminologle, priprave pro vstup do terenu



Vyzkum od stolu

Pomiicky: internet, knihovna
Cas: od nékolika minut po nékolik hodin
Lidé: vy a dalsi kolegové (zéleZi na rozsahu tématu)

Nez zac¢nete hledat vlastni feseni, podivejte se,
jak vas problém Fesili jinde (doma ¢i v zahranici).
Ziskané informace vam usetfi ¢as a navedou vas
spravnym smérem.

Postup

o Nepatrejte pfilis Siroce — hned na zacatku
specifikujte svij problém.

e Prohledejte ¢eské i zahranicni ¢lanky
na webu i v odbornych databazich. Pouzijte
pokrocilé vyhledavani.

e Zaméite se na nasledujici otazky: Kdo je
v feseni problému nejlepsi? Jaké chyby
udélali lidé pfed vami? Jaka je konkurence?
Kdo vam mlize pomoci? Jaké jsou trendy?

Zamyslete se, co véechno mlzZete

zZjistit o uzivatelich: Jaké jsou jejich
sociodemografické charakteristiky? Co lze
zZjistit o jejich chovani?

Inspirujte se fesenim, které je pro vas
nejvhodnéjsi, nebo jich zkombinujte vice.




..............................................................................................

Desk research / Vyzkum od stolu

e \V designovem vyzkumu a lean projektech nekdy
opomieny

e Vhodne pro
o rychlou orientacl v neznamem problemu
o odhaleni konkurence a jejich aktivit,
o pripravu dalsiho vyzkumu v terenu.

.......................................................................................................



..............................................................................................

Desk research: zdroje dat

e Cesky statisticky Urad, Eurostat

e Centrum pro vyzkum verejneho mineni (CVVM) -
http.//cvvmapp.soc.cas.cz

o Cesky socialnévédny datovy archiv (http//archiv.soc.cas.cz)

e [rziste s vyzkumy (Euromonitor, MarketLine)
e Datova zurnalistika CRo

e 'Velka Ctyrka' (PricewaternouseCoopers, KPMG, Deloitte a Ernst &
Young) velke vyzkumne agentury, napr. IPSOS.

.......................................................................................................

e Placene databaze


http://cvvmapp.soc.cas.cz/
http://archiv.soc.cas.cz/

Hloubkovy rozhovor

Pomiicky: tuzka a papir, diktafon
Cas: 60 minut na 1 uzivatele
Lidé: 5—20 uzivateld

Hloubkové rozhovory pfinasi velmi cenné
poznatky. Chcete-li skutecné porozumeét lidem
a jejich potfebam, rozhodné byste se neméli
spoléhat jen na statisticka data a dotazniky.

Postup

o Pripravte scénar a poradi otazek.
Vyzkousejte si pribéh rozhovoru s kolegou.
Zvolte pfijemné misto pro rozhovor, vyberte
a pozvéete uzivatele.

o Prvni otazky by mély prolomit ledy.
Pokracujte dotazy na chovani a zkusenosti
a prejdéte k nazoriim, znalostem a emocim.
Nemusite se pfesné drzet scénare.

Neukoncujte rozhovor pfilis rychle,
pii zavérecném neformalnim rozlouceni
mizZete ziskat ty nejcennéjsi informace.

Rozhovor si pfepiste a vyznacte si dlilezité
pasaze. Sledujte motivy, které se opakuji.

Shrnte, co nového o uzivatelich
po rozhovorech vite. Pouzijte vysledky pro
tvorbu person.




ROZNOVOry

e Jedna ze zakladnich disciplin
uzivatelskeho vyzkumu



..............................................................................................

Sriprava roznovoru

e Klicem k uspechu je davera.
e Ujistete se vzalemne 0 miste a case vyzkumu

e Naco myslet?

o Je tu dostatek soukromi?
Potrebuji obcerstveni? Prostor na psani? Toalety?
Funguje technika? Da se pouzit (ruchy, svetlo.)?
Budeme mit dostatek casu?
Jeden tazatel nebo dvojice?

O O O O

e [P0O rozhovoru cas na viastni reflexi a doplneni poznamek

.......................................................................................................



..............................................................................................

Sriprava roznovoru

o KOHO se ptat?
o Uvedomte s, jake jsou vase predpoklady o budoucich
Zakaznicich
o/ predpokladd vytvorte prvni screeningova kritéria

e Screeningove otazky.
o Demografie: pohlavi, vek, prijem
o Ekonomicky status: zamestnany, materska dovolena, student
o Chovani zajmy, hobby, sport, kultura.
o /kusenost z nedavne doby

.......................................................................................................



Sriprava roznovoru

e Na zacatku neproblematicke otazky
(soucasne zkusenosti, chovani, aktivity.)

e Pritomnost, pote minulost ¢ budoucnost
e Demografie a kontext: nenasilne pri rozhovoru nebo na konci



..............................................................................................

Pruben roznovoru

Explore
Emotions

Evoke

. Question
Stories

Statements

Thank &

Build Wrap-up
Intro

Intro Project

Yourself

.......................................................................................................



..............................................................................................

/asady pro vedeni roznovoru

e Dukladny nacvik a priprava

e Ucel vwzkumu urcuje cely proces interview

e \Vytvarime ramec, ve kterem se dotazovany vyjadruje viastnimi slovy, svym
vlastnim stylem

e Prostredi davery. Citlivost na odlisnosti vyplyvajici napr. z kulturniho zazemi,
veku, genderu.

Jasné formulovane otazky

Klademe vzdy jen jednu otazku

Otazky doplnujeme sondaznimi otazkam
Davame najevo, proc je pro nas rozhovor ddlezity
Naslouchame pozorne, davame najevo zajem

-lddrzuerne neutralni-postol; nehodnotime: Zpracovat wse bezprostredne po-- - - - -
rozhovoru



-

“Hew ;5 Communicate Wit Body Lay







..............................................................................................

oy, Jak se doptavat

o Otevrene otazky
o \\zRUMNIR PetrebevalisteraduneboystesA/stachsarm? X S
rym jste se o tom raail?

o Cos mys//ie e movem studijnim radu?x ANerm

7LI I/\/// / /\/ If\l Java) = V/'\/\//'\f\/\
QLL/{UJI 7 IUUJC p/ 51 oo 11C /u/ QL)/

\<’
)

.......................................................................................................



..............................................................................................

Konkretni tipy, Jak se doptavat

e Tranzitni otazky

o Vyzkumnik
o Rekla jste, ze vam ukoly nedélaly problém. Plati to i o
Jinych predmetech?
o Se spoluzaRy vychazite tedy dobre. A jak vychazite se
studenty z jinych rocniku?

.......................................................................................................



..............................................................................................

Konkretni tipy, Jak se doptavat

e Inspektor Colombo
o Mohl byste mi to vysvetlit jaro malemu diteti? Na jednu
stranu rirate, ze mate problemy s dychanim, na druhou
stranu tvrdite, ze cigarety nezpusobuji vase problemy. Co
Je tedy podle vas pricinou vasich problemu?

.......................................................................................................



..............................................................................................

Konkretni tipy, Jak se doptavat

e Hmmm.
o Informant: ,Pak jsem se vic ponoril do studia svahilstiny.”
Viyzrumnir: ,Hmmm, to je velmi zaymave!’

e Echo, bumerang
o Informant:, Ten knihovnik byl takovy divny.”
Vyzrrumnik:, Kninovnir byl takovy divny.. (2)'
o Informant: ,Nevim, jestli chci zacit zase studovat”
Vyzrumnir: ,A chcete zase zacit studovat?”

.......................................................................................................
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Konkretn

e Sondazni
otazky

................................

tipy, Jak se doptavat

Iniciaéni oteviené otazky: Vypravéjte mi, co se stalo (jak se lo stalo). Kdy jste mél
poprvé zkusenost s...? (Pokud ano:) Jakeé to bylo? Co jste si u toho mysle!? Kdo mél viiv
na vase dalsi jednani? Jak vés oviiviioval? MiZete uvést, co se stalo, ze...? Co se pak
ve vasem Zivoté stalo? Jak byste popsal vase ndzory na..., ne2 se.... stalo? Jak se vase
nédzory zménily? Jak byste sam popsal, co se z vas stalo?

Otazky uprostred rozhovoru: Co jste o fom... vibec védél? Popiste mi vase pocity
a myslenky, kdyZ jste se ... dozvédél. — Co se stalo dale? Kdo se toho také zucastnil? Kdy se
lo stalo? Jak se na lom podfiel? - Jak jste se vyrovnal s ... ? Jaké negativnijpozitivni zmény ve
vasem Zivol& se staly od té chvile? — Co tedy vSechno délate? Vyprévéjte mi o tom.— MizZete
popsat typicky den vaseho Zivota? Ted' mi popiste typicky den, kdyZ ... ? - KdyZ pohlédnete
zpétna ..., existuji dalsi uddlosti s tim spojené? MuZete je popsat? Jak jste reagoval na...? -
MdZete popsat to nejduolezitéjsi, co jste si odnesl z ... ? — Co si pfedstavujete, 2e z vas bude
za rok, dva...? Popiste tu osobu, kterd se z vés stane? - S jakymi problémy se muZete
setkat? Co vam piitom pomuZe? — Kdo vam nejvice pomahal?

Otazky na zavér: Jaké byly nejdileZitéjsi zpisoby pro ... ?7 Jak jste to objevil? Jak vas
dosavadni zkudenos! plitom oviivnila? — Reknéte mi, jak byly vade nazory oviivnény tim,
co se stalo? - Rozvinul jste se jako osobnost? Co vas posililo? Ceho jste si pfitom nejvice
cenil? Ceho si jesté cenite? — Co byste poradil ostatnim, jak by méli... ? Co jste si uvédomil
béhem rozhovoru? Chtél byste se na zavér na néco zeptat?




Konkretni tipy, Jak se doptavat

Ticho




..............................................................................................

S0 rozhovoru

e Bezprostredne po rozhovoru si

~ o ~ o~ s

pozNatky
. . ) o éno Ucastnika:
e Rozhovory zpracujte idealné do e et romovom:
24 hOd|ﬂ Poznatek 1:
Poznatek 2:
Poznatek 3:

.......................................................................................................



..............................................................................................

/vladani narocngjsich rozhovoru

e Statusove rozdily
o Konflikt roli
o Komunikativni/nekomunikativni participanti

.......................................................................................................




..............................................................................................

Techniky: Projektivni techniky

e Kdyz chceme odhalit skryte Ci obtizne vyjadritelne emoce
respondenta, ktere nejsou zjistitelne prostrednictvim
orimeno dotazovani

e doplnovani vyznamu, hrani roli, vypraveni prioehd, slovni
asociace, interpretace obrazku

.......................................................................................................
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Techniky: Informacni horizonty

nestudenti

vyucujici
absolventi

&—_’f studenti
% socialni sité

—a—y B
—— \

IS prihlaska

osobni IS pfedméty N
zkusenosti Theses L






Dotaznik

Pomiicky: tuZka a papir nebo ¢astéji online dotaznik
Cas: 1—2 tydny
Lidé: 100 participantl a vice

Dotazniky vam umozni oslovit velky pocet
uzivatell s vynalozenim pomérné nizkych
nakladl. Jedna se o univerzalni metodu
pouzitelnou pro rlizné Gcely — od zjistovani
spokojenosti uzivatells az po mapovani vztah(
na pracovisti.

Postup

Pripravte si vyzkumné otazky a preformulujte
je do otazek pro respondenty. Otazky
formulujte jednoznacné, vyvarujte se
slozitych formulaci a uziti cizich slov

a terminq.

Promyslete si, koho se budete ptat a kolik
odpovédi budete potrebovat. Mate-li
databazi respondenti, mizete ji vyuzit,

v opacném pripadé budete potiebovat
respondenty najit. Vas vzorek by mél byt
reprezentativni.

Rozhodnéte se, jak budete odpovédi
sbirat. Nékdy je vhodny osobni sbér, ¢astéji
vyuzijete online dotazovani.

Vyberte nékolik osob a vyzkousejte s nimi
vyplnéni dotazniku nanecisto. Je-li vse
v pofadku, pustte se do sbéru dat.

Vhodné motivujte respondenty a dejte jim
k vyplnéni dostatek ¢asu. Vysledky zpracujte
do grafli, tabulek a infografik.




Rozhovor vs. Dotaznik

Rozhovor Dotaznik
Cil: Pochopit, porozumét, odhalit Popsat, ovéfit hypotézy
Zjistujeme: Skryté motivace, mentalni modely Deklarované postoje
Pocet lidi: Vzorek reprezentuje problém Vzorek reprezentuje populaci

(obvykle jde o jednotky respondentu)

(obvykle jde o stovky respondentt)

Vztah s informantem/
respondentem

Tésny / dlvérny

Zprostfedkovany

Ma vyznam kdyz...

Potfebujeme definovat vlastnosti
sluzby

Potfebujeme ovéfit hypotézy
o vlastnostech sluzby




Standardizovane skaly pro
Uzlvatelsky vyzkum

Technology Acceptance Model (TAM)
System Usabllity Scale (SUS)

UMUX / UMUX Lite

Net Promoter Score



The System Usability Scale Strongly Strongly
Standard Version Disagree Agree
1 2 3 45

| think that | would like to use this system

1 0|0|0|0]|0
frequently.

2 | found the system unnecessarily complex. Q|0|0|0O|0

3 | thought the system was easy to use. O(O|O|O|0O
| think that | would need the support of a technical

. | X 000|100
person to be able to use this system.

5 I fﬂur_ld the various functions in this system were ololololo
well integrated.

6 | thought there was too much inconsistency in this olololele
system.

y Iwnulql:l imagine that mtf-st people would learn to ololololo
use this system very quickly.

8 | found the system very awkward to use. O(O|0O|O|0

9 | felt very confident using the system. O(O|O|O|0O
| needed to learn a lot of things before | could get

10 ) . . 0|0|0|0|0
going with this system.




Item No. — Scale

Item Content

Item 1 — UMUX

Item 1 - UMUX-LITE

Item 2 — UMUX
Item 3 — UMUX
Item 2—- UMUX-LITE
Item 4 —- UMUX

[This system’s]| capabilities meet
my requirements.

Using [this system] is a
frustrating experience.
[This system] 1s easy to use.

I have to spend too much time
correcting things with [this
system].

Note. UMUX = Usability Metric for User Experience.



% Please indicate the extent to which you agree or disagree with each statement.

Strongly Disagree Stronghy Agroee
i 2 3 4 5

Metflix is easy to use.

Metflix's functionality meets my
needs.

.......................................................................................................



Usefulness

90%

80%

70%

60%

50%

40%

El Word
[ ]

Adobe b E=| Excel
E Phgtoshop
PY ®
PowerPoint e
@ B Google Docs @urbotax
® P ) Google Calendar
® Quicken .g Drophox & Google Drive
_ ® o
jNorton PADdE:Eader
®
’ 5 o U McAfee o -
®iTunes & OneDrive
o
& iCloud

30% 40% 50% 60% 70%

Usability



DETRACTORS PA
0-6 7-8

Detractors aka the threat

PROMOTERS

9

-10

Passives aka the uncommitted

» Rate you from 0 - 6

- Require proactive
outreach to mitigate
brand damage

+ Are not particularly
satisfied by your product
or service

» Rate you between7 -8
- Are susceptible to
competitive offerings

« Are left out of the NPS
calculation

Promoters aka your fans

- Rate you between 9 - 10
- Are loyal and likely to
repurchase from you

- Fuel viral growth
through word of mouth



hotjar

Question

- Where exactly did you first hear about us?

- Did you find the information you were looking
for an this page?

- What's the ONE thing missing from this page?
- If you could no longer use this website, what is
the ONE thing you'd miss most?

- How easy was it to complete your purchase?

- What was the main concern or fear you had

before purchasing?

- What was the main thing that persuaded you to

purchase?

- Where you looking for anything today that you

could not find?

- What could we have done better?

Where to add survey

Homepage / Landing page

Landing page / Product page

Landing page / Product page /
Pages with high exit rates

Landing page / Success page

Success page / Post-purchase page

Success page / Post-purchase page

Success page / Post-purchase page

Pages with high exit rates

Cancelation, downgrade, or churn

pages



Pozorovani Postup

o Promyslete si ucel pozorovani a rozhodnéte
se, zda chcete, aby lidé védéli, ze je
pozorujete.

o Pokud to jde, pfedem si definujte, co budete
pozorovat a vytvorte si standardizovanou
Sablonu pro zapisovani poznamek.

Vydejte se do terénu. Pozorné zapisujte
vse, co vidite a co se tyka nejen chovani

uzZivatele, ale i emoci, kontextu, reakci okoli.

Pomiicky: tuzka a papi, mobil, kamera Po skonceni pozorovani analyzujte vysledky

Cas: 60 minut na jedno pozorovani a pozorovani podle potfeby opakujte.
Lidé: 3—20 uzivateld
Porovnejte své poznatky s dalSim
Jedna z nejuéinnéjsich metod, jak poznat vase vyzkumem — pozorovani vam ukaze, co lidé
uzivatele a jejich problémy. Diky pozorovani délaji, jak se chovaji. Méli byste ale také

zZjistite i to, co uZivatelé nahlas nepovi. zjistit, proc to tak je.




Pozorovani Postup

o Promyslete si ucel pozorovani a rozhodnéte
se, zda chcete, aby lidé védéli, ze je
pozorujete.

o Pokud to jde, pfedem si definujte, co budete
pozorovat a vytvorte si standardizovanou
Sablonu pro zapisovani poznamek.

Vydejte se do terénu. Pozorné zapisujte
vse, co vidite a co se tyka nejen chovani

uzZivatele, ale i emoci, kontextu, reakci okoli.

Pomiicky: tuzka a papi, mobil, kamera Po skonceni pozorovani analyzujte vysledky

Cas: 60 minut na jedno pozorovani a pozorovani podle potfeby opakujte.
Lidé: 3—20 uzivateld
Porovnejte své poznatky s dalSim
Jedna z nejuéinnéjsich metod, jak poznat vase vyzkumem — pozorovani vam ukaze, co lidé
uzivatele a jejich problémy. Diky pozorovani délaji, jak se chovaji. Méli byste ale také

zZjistite i to, co uZivatelé nahlas nepovi. zjistit, proc to tak je.




Umeni pozorovat

Vzdy dejte prednost tomu pozorovat lidi, jak skutecne
Jednaji pred demonstraci

Zamerte se na
Typicke CiInnosti
exponovane dny
Kriticke udalost
~rustrace

/pozdeni
Nepohodli



Umeni pozorovat

Stinute

Vsimejte si veci a nastrojU

Delejte si fotky, zaznamy, natacejte
Vnimejte dynamiku, interakce

/bystrete, pokud se deje vice veci najednou

Vnimejte, co lide rikaji a Jak, na co se divaji a co delaji
(@ zda mezi tam neni rozpor)

Navaznost, casovost
Neprekazejte
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Nterakce

Komplexn

e Human-Computer Interaction
e Socialniinterakce
o Skupinova dynamika
o Davova dynamika
o Kulturni, emocni kontexty
o Nelinearni, rozporuplne, neodhadnutelnée

e Kognitivni zkresleni a omezeni



Chyby
zpusobene
VyZKumnikem

Procesni chyby
Kognitivni
Etické (!)

(...)

AYS
1/ KLAM PREZIVSICH

Soustredime se jen na preZivsi
vzorky a kvuli tomu mylné vyhod-
notime situaci. Tfeba napfriklad si
myslime, Ze byt podnikatelem je
Jednoduché, protoze jsme nes-
lysSeli o té drtivé vétsiné lidy, kteri
v podnikani neuspéli.

2 /| KONFIRMACNI
ZKRESLENI

Mame tendenci naslouchat pouze
informacim, které potvrzuji nase
pfedem utvorené nazory — je to
Jjeden z mnoha duivodu, proc je
napfiklad tak tézke vést konverzaci
o klimatickych zménach.

3/ ILUZE SHLUKOVANI

Tendence vnimat vzorce v nd-
hodnych udalostech. je pricinou
riznych bludi o hazardu, napfri-
klad presvédceni, Ze po radé
cervenych Cisel padlych v ruleté
Je opétovné padnuti cervené
méné &i vice pravdépodobné.

L)
4 / PSTROSI EFEKT

Rozhodnuti ignorovat
nebezpecnou ¢i negativni
informaci ,stréenim hlavy do
pisku”. Vyzkumy ukazuji, ze
investori kontroluji hodnotu
svého majetku méné casto pri
$patné situaci na trhu.

100
[

5/ HEURISTIKA
DOSTUPNOSTI

Lidé preceriuji dulezitost infor-
maci, které jsou jim dostupné.
Nékdo muZe tvrdit, Ze koureni
neni nezdravé, protoZe zna
Elovéka, ktery se doZil sta let

a kouril tii krabicky denné.

—
6 / STADOVY EFEKT

Pravdépodobnost, Ze clovék
prijme néjakou myslenku,
roste s poctem lidi, ktefi ji jiZ
prijali. Tato forma skupinové-
ho mysleni zpusobuje, Ze
pracovni porady jsou €asto
neproduktivni.

7 / KOTVENI

Lidé se prilis spoléhaji na prvni
informaci, kterou slysi. pfi vy-
Jednavani ten, kdo uéini prvni
nabidku, vyrazné ovlivni pred-
stavu druhé strany o moznostech,
kterymi se muze vyjednavani
ubirat.

00

8 / STEREOTYPIZACE

Predpoklad, Ze clovék ma
néjaké vlastnosti, aniz o ném
mame skuteéné informace. Toto
zkresleni ndm umozriuje rychle
zaskatulkovat cizi lidi mezi
pratele ¢i nepratele, ale lidé ho
naduZivaji a zneuZivaji.

e

9 / SELEKTIVNI
VNIMANI

Nase ocekavani ovlivriuji, jak vni-
madme svét kolem nas. Napfiklad
u oblibeného kandidéta lidé se-
lektivné vnimaji politické nazory
tak, aby byly konzistentni s jejich
nahledem na dany problém.

@

10 / KOGNITIVNI
SLEPA SKVRNA

Neschopnost rozpoznat viiv
kognitivnich zkresleni na sebe
sama je také zkreslenim. Lidé si
kognitivnich zkresleni vsimaji
mnohem vice na druhych

11/ NADMERNA
SEBEDUVERA

Nékteri z nas prilis davéruji
svym schopnostem. U
nékterych typu otazek, kde jsou
si lidé na 99 % jisti, 7e odpovédi
spravné, ve skutecnosti 40 %

z nich odpovi $patné.

($)

12 / ZKRESLENI
VYSLEDKEM

Hodnoceni rozhodnuti podle
Jjeho vysledku namisto podle
racionality v dobé rozhodnuti.
Jen proto, Ze nékdo vyhral balik
penéz hranim rulety, neznamend,
Ze hazardovani je dobra volba.

d4T Sl ARIVCIDES

WARTEDA/ATIVIAI

FrEEIT BARDBADY

EAL IR~







DEFINOVANI



-aze ,Vyvozovan!

e Analyzaasynteza

e Sense-making

e Modelovani

e Kategorizace a prioritizace



Data

o /3aznamy z rozhovord, prepisy
e Jaznamy z testovani

e \idea, obrazky

e [Dokumenty

e [atasety

e [erenni poznamky

.
-------------------------------------------------------------------------------------------------------

»
©



..............................................................................................

Od nahravek k prepisum

e htips.//cloud.googlecom/speech-to-text (I CL)
e MS Word

e hifps.//otteral

e hitps//sonixal

o Vice Design KISK Medium

.......................................................................................................


https://cloud.google.com/speech-to-text
https://otter.ai/
https://sonix.ai/

Priprava analyzy

e Jake Jsou cile vyzkumu?

e Jake Jjsou vyzkumne otazky?

e Jaka mame k dispozici data?

e Kdo bude analyzovat?

e Jak budeme analyzovat?

e Jake vystupy budeme chtit z analyzy mit?
e Jak a komu je budeme prezentovat?
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Klastrovan
<odovani

affinity diagramy




Otevrene vs. strukturovane
<odovan

Otevrené kodovani Strukturované kodovani




Strukturovanée kodovan

Predem dane kody
Typicky:
Cinnost
Faze Cinnostl
Motivace
Problem
Emoce
/pUsob resen
Davod zruseni
Oblast / tema

PAiBENI

7

VYBER TOHO NEJLEPSIHO ARCHIV ODEBIREJTE NEWSLETTER

Jak dal pracovat s daty,
ktera posbirame béhem poznavaci
faze designového procesu?

Mate prfed sebou roénf projekt u klienta, ktery jste odstartovali
kvalitativnim vyzkumem. Ve vaSem pocitaci postupné pribyvaji
piepisy z rozhovort a focusek, které &ftaji stovky normostran. Vite, Ze
bé&hem designového procesu budete data pribézné pouzivat a dale
doplfiovat. Zasadni otdzka zni: Jak s daty uZite¢né pracovat a neutopit
se v nich?

Petra Kutdlkova | Folloy
May 127 min read yoEQO -

https://medium.com/pabeni/jak-d%C3%A1l-pracovat-s-daty-kter%C3%A9-

posb%C3%ADr%C3%Alme-b%C4%9Bhem-pozn%C3%A1lvac%C3%AD-f%C3%Alze-

designov%C3%A9ho-procesu-1672f4262e99



https://medium.com/pabeni/jak-d%C3%A1l-pracovat-s-daty-kter%C3%A9-posb%C3%ADr%C3%A1me-b%C4%9Bhem-pozn%C3%A1vac%C3%AD-f%C3%A1ze-designov%C3%A9ho-procesu-1672f4262e99

Strukturovanée kodovan

NN/g Nielsen Norman Group Legi

World Leaders in Research-Based User Experience Th e °
Home Articles Training & Events Consulting Reports & Books About NN/g | O | I . g

Topies How to Analyze Qualitative Data from UX Research: Thematic N\ O n U O | for

- Analysis

L] L]
Design Process
Ecommerce . : v N " . N .
Summary: ldentifying the main themes in data from user studies — such as: interviews, focus groups, diary
Intranets

studies, and field studies — is often done through thematic analysis.
Navigation

Psychology and UX By Maria Rosala on September 29, 2019 Share this article: |; e S e O r‘ | . e rS
¥in&

Topics: Research Methods
Research Methods

User Testing
Web Usability Uncovering themes in qualitative data can be daunting and difficult. Summarizing a quantitative study is relatively clear:

Writing for the Web you scored 25% better than the competition, let's say. But how do you summarize a collection of qualitative observations?

Johnny
Saldafa o | -

https://www.nngroup.com/articles/thematic-analysis



https://www.nngroup.com/articles/thematic-analysis

Kodovani nent jen
oud/Nebo

e Procesni kodovani e Patterns coding
e Hodnotove kodovani e Axialni kodovani
e Afektivni kodovani o Sclekiivni kodovani

e [valuacni kodovani
e Mapovani kodu

/7



Participativni kodovani
(sense-making sessions)

35 OUR

If a study has run, with no Getting Stakeholder Buy-In for User Experience Research Projects
one around to hear about it,
did it still happen?

TOMER SHARON

Fatemeed by Rell Mokch




Participativi

s

KOAovan

s

(sense-making sessions)

AMA ZonN

GOOGLE

MiCROSOFT

APPLE

Stakeholder
. Business
cll.clcs ) " management

Designers
Researchers
Stakehalder circles Tech writers
-“It’s our research”
by Tormer Sharon



..............................................................................................

Participativni kodovani
(sense-making sessions)

Zmapujte si, s kym spolupracovat (UXD, PM, )

Empatie vucl stakeholderum (co ocekavaji, jake maji potreby)
Udéelegjte z vyzkumu proces

Zapojte skeptiky pasivne

oo

SNV

Smirte se s tim, ze vsechny zapojit nemuzete

.......................................................................................................



Participativni kodovani
(sense-making sessions)

1. Pracujte s celymi texty nebo s uryvky

2. Kategorizujete je a pozdeji k vzniklym
kategorim pridavate nazvy

Naznacite vztahy mezi kategoriem

/. Prioritizujete kategorie a davate smysl
vztahim mezi nimi

Prezentujete vysledky vyzkumu
Stakeholderi si delgji poznamky
Poznamky shlukujete do kategorii
(.)

https://resources.myqov.scot/37f87d5/designing-public-

services-in-scotland/how-to-design-

services/collaborative-sensemaking/



https://resources.mygov.scot/37f87d5/designing-public-services-in-scotland/how-to-design-services/collaborative-sensemaking/

Sense-making template
(Scotland gov)

https://resources.myqov.scot/37f87d5/designing-public-

The activity

The goal

To make
introductions and
to explain the

Your role as facilitator

You should introduce the project’s aims, the session’s

aims, and how the research material (or “data”) was
collected. Then:

+ ask everyone to introduce themselves and to share
their experience of the service

+  explain the problem of individual bias and the
benefits of doing this work in & group

explain and active inf d {link to
getting consent page}

Data review

To ensure

the room has
reviewed the

Divide participants into groups of 3-4. Ask them to walk
around the room, read all of the data and using sticky
notes, mark:

+ the items that seem most important
+ similarities between items
+ themes and pattemns across items

Ask each group to explain the thinking behind their
conclusions

20-30 mins

Data theming

To finalise and
record themes in
the data

Keeping the participants in small groups, ask them to:

+ rearrange their sticky notes into clusters that match
the themes they identified

+  give each cluster a label that describes all the ideas
behind each theme (for example ‘residents seek
housing near their jobs’ rather than just ‘housing’)

+  explain why they created their themes in the way
they did

+  If there is time, ask the teams to review each other's
themes, to help test their logic

If you there are p | blases

People will have different views and they don't all have to
agree. More impo Is that all are ded.

30-40 mins

services-in-scotland/how-to-design-
services/collaborative-sensemaking

Next steps

To agree what
happens next

This stage depends on the type of research and how far
the project has come, but you should agree:

*  how the findings of the session will be used

+  If more or different research now needs to happen

*  when the results of the session will be complete

+  who will be responsibile for writing them up

+  when that person can present the results to the
Qroup

Finally, thank everyone for their participation

15 mins



https://resources.mygov.scot/37f87d5/designing-public-services-in-scotland/how-to-design-services/collaborative-sensemaking







VyZKumnik vs. participativnl analyza

Vyzkumnik Participativni







Principy ,atomic research’

Zaladni jednotka vyzkumu - nugget

poznatek z jednotliveho pozorovani
dukazni material’
Taxonomie / tagy

Vyzkum postaveny na realnych poznatcich o uzivatell
Vyuzitelne pro kontinualni research

lide v organizaci se mohou dostat k vysledkim vyzkumu az na urovn
nuggets

Demokratizace vyzkumu



Research
nuggets

Title: Exit interview with Primary Member, John Smith

Directory: drive.google.com/open?id=jhfg54hg45hg54khg (this is a
fictional URL)

Date: April 6, 2016

Source name: #BenjaminGadbaw #ChristopherKennedy

* Source type: #UX

Sensemaker name: #BenjaminGadbaw
Media type: #Video

Research method: #Interview

Nugget (the observation): #Conference room sofas make conference

rooms feel silly

Observation Directory: youtu.be/HFDS74h 7?t=1m50s (fictional

URL, notice the time stamp, that’s a nugget. No need to watch the entire

1-hour interview)

Experience Vector (this is our experience “bottom-line” — did it
improve our relationship with the member, worsen it, or have no
effect?): #Negative




Atomic research in practice

Experiments Facts Insights Conclusions
raw signals unbiased and useful information contextual facts decisions & next steps

63% didn’t understand copy used

Investigate clearer language
40% increase in engagement when and discover most effective

icons added to the buttons The language used on

the buttons isn't clear

3/5 of users didn't understand Add icons to buttons
the button label

Iconography seems
to aid comprehension
Experiment with icon variants

User mentioned the icons are helpful
to find most effective

20% of users unable to find feature







Zjisteni vs.
iNsighty (vhledy)

15hromazdete data, ktera mate o
uzivatelich a jejich chovani, potrebach,
motivacich | obavach.

2 Roztridte je podle podobnostl. Oznacte si
poznatky, ktere jsou zajimave, prekvapive,
nove Nebo narusuji vasi dosavadni
predstavu o uzivatelich,

3.Pokuste se zodpovedet proc - jake jsou
motivace a duvody uzivatelu,

4./amyslete se, zda ziskane vhledy mohou voean TS
pOMOCI pri Navrhu nove sluzby a jak. = VTSR







Persony vs.
segmenty

may have always have may have

5 Skills
Segment size Demographics attitides and Mental models
ELGRET and goals

behaviors

may have always have always have

Figure 11.1. The degree of overlap between personas and market segments can vary. It's possible to stretch either
tool in the other direction, but they're not entirely interchangeable.



Persony. navod

?E*SIETING FOR ;1

KIm Goodwin: Designing for
HOW TO CREATE HUMAN-CENTERED
Digﬁ&t Ag@ PRODUCTS AND SERVICES




..............................................................................................

Persony: postup

1 Vyjdéte z hloubkovych rozhovord s uzivatell,
2 Rozdeleni podle ocekavanych roli nebo jineho kriteria

3 ldentifikace behavioralnich a demografickych promennych + cild
chovani

4 Rozdéleni informant( dle viastnosti

Jsou vytvorene skupiny skutecne odlisne? Nejsou rozdily v ramcl
skupin?

5. Pridejte detally o persone, aby pusobila jako realny clovek

0. Persony muzete jeste rozdelit do skupin (napr. soucasni uzivatele,
ootencialni uzivatele, zakaznici atd)

.......................................................................................................

/. Prioritizujte persony



TYPE

Cuardian

Cil

Studovat obor. ktery ji bude bavit a bude uplatnitelny.

Motto

Rida se dozviddm nové véci.

Demographic

Female 20 years
Klara pochazi z Prostéjova, kde studovala taméjsi gymnazium. Je ji 20 let a ma jednu starsi
Prostéjoy sestru. Posledni ti roky jezdi kazdé Iéto s kamarady na dovolenou na kterou si nasetfi diky
brigadé v knihkupectvi. kam chodi vypomahat po Skole. Finanéné je tedy stale zavisla na
single rodicich, aviak privydélava si
Stugentks Od malicka vi, ze pokud se chce uplatnit v iivoté, méla by mit vystudovanou dobrou [nejlépe
vysokou) ékolu. Proto se rozhodovala, co by ji zajimalo, ale protoze miluje knihy rozhed|a se
LOOOKE - od rodiéi pro studium zam&fené na knihovnictvi.

Jedna se spide o introvertku. miluje knihy. uméni. kulturu a rada cestuje. Rada studuje nové
véci z internetu. Kromé taho jezdi kazdé 1éto jako instruktor na tématické tabory.

Technology Goals

Okolijive studiu knihovnictvi piilié nepodporovalo. protoze obor vypadé neperespektivné a
predstavi si pod nim pouze 3patné placeného knihovnika za pultem. Ona chtéla jit viak za
tim. co ji bavi. Kromé KISKU jesté podala piihl 43ku jesté na UISK v Praze a do Bratislavy. MUNI
iak byla jeji prvni volba, protoze se chtéla whnout vysokjm najmim. piilis velkému méstu a

chee dojizdét pravidelné domit

OKISKu &déla na webu MUNI, nebot hledala obory, které by souvisely s knihami
Channels Masarykova univerzita méla stranky prehledné, ackoliv z popisu oboru nebyle presnéjacné.
zde a jaky a vyuéuje a na stranky KISKU se wibec nedostala. Pfipadalo ji

dillezité. 3 je KISK prakticky zaméfen. ale na strankach to neni tak jasné viditelné. Pfinlasku
ackoliv byla rozhodnuts ji pred vanoci. podavala az v tinoru tésné pred terminem ukonceni

podavani piihlasek

V sougasné dobé ji zatinaji na KISKu bavit nové témata. i kdyz si pivodné myslela. ze chce

byt uréité knihownici.

Motivations Frustrations

studovat Skolu. ktera ji bavi

mala podpora od okoli - obor vypada
« mit praci ktera ji bavi neperspektivné

« pracovat s knihami

nebyla si jista do &eho jde
« objevovat nové véci « nechce do velkého mésta (najmy.
« libilo s ji praktické zamé&feni KISKu blizkost dom..)

« objevuje na KISKu zajmy, které ji

dfive nezajimaly

PROJECT: untitlet SONA: Ambici6zni Petr

NAME

Ambicidzni Petr

cil

Zaméstnat hlawu a mozna najit uplatnéni v novém oboru

Quote

Nechci pfestat pfemyslet.

Bio

Petr je z VySkova a wstudoval gymnazium a vysokou skolu v Brné Je mu 42 let. mé zenu a
dvé déti. Pfi rodiné ma i spoustu zajmu. je aktivni @ nema rad stereotyp. Ve svém wolném &ase
réd chodi do pfirody a neboji se ani cestovani Ma za sebou jiz mnoho let studia na wsoké
Skole. Nasel si stabilni zaméstnani jako investiéni poradce. které ale planuje v budoucnosti
zménit kwili wice platu. Krom toho si uvédomil, ze mu pfi rodiné a praci chybi n&jaké dalsi
inteloktualni stimulace. a proto se opét rozhodl pro vwysokoikolské studium. Skolu hledal
blizko domova. aby se mu pohodiné dojizdélo.

Demographic
Vybér oboru

oM
]

Married

0d znémeého slysel kladné ohlasy na KISK. Delsi dobu zvazoval jestli opét studovat. nebo ne
az se nakonec rozhodnul. Ze to zkusi. Na strénkach MUNI si prohlizel nabidku obori a narazil
na KISK. Vzpomnél si na kladné reference od zndmeého a popis oboru ho zaujel. protoze
psobil perspektivné. Podal si tedy pfihlaiku na kombinované studium. V Zivoté ma stabilni
situaci, nové studium ho tedy zbyteiné nestresuje. Moznost studovat bere jako pfilemnou

zalezit

Motivace Frustrace

i hlavy - Orientace v ISu

Média a kanaly + Nové technologie

0 06
© 0 00

+ Nesoudrinost mezi kombinovanymi
studenty
« Zahlceniinformacemi chledn&

- Vysi plat

« Moinost specializace v riznjch

smérech organizacnich pokynit

Zarizeni



coozni Petr > Ambiciozni Petr User Journey

X chybi
imtelektud Ini

Proces
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PRIHLASCVAN]
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Proh|ii si web FF >fihl 33ku na
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Prehledné stra
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student

PRIJIMACH ZKOUSKY

ZAPIS (PREDMETY)

Duben

Cervenac

udélat prijimaci zk

+ TSP nejsou

na zapis
Cte si informace o
pred métech
Vybira zajimavé

predméty

Uvod ke studiu na vysol

zkuienosti s

oskol s

Zahlceni informacemi o

Zpocatku je orientace v

I1Su néroéna

Hied3 FB

Mavitévuje f

Ucastn znamovaku
a KISK fdra

“hodido prace a stara se

@ rodinu

iniciativa ostatnich
komb inovanych st
pii komunikaci online
naivo
ko

prezencnich studenti




Validace persony

e [Expertl, stakeholder
o Kvantitativni data - persony jako segmenty
e Usability testy






..............................................................................................

Typy potreb relevantnich smerem k nove
sluzbe nebo produktu

e Data needs: jake informace persona potrebuje / ma ve svem
mentalnim modelu?

e Functional needs: Co potrebuje udelat?

e Product gualities: jak rychle to musi byt? Jakou chybovost je schopna
persona akceptovat?

e Omezeni: Casove ramce, jJazyk.

.......................................................................................................
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Rebecca

Casual audiophile

Age 26

Gender Female
Occupation Frontend developer
Marital status Single

Location Mountain View

Online locations Work and mobile

Music is essential to Rebecca’s life.
She is listening to tunes almost every
second of her life, particularly while
working.

Obstacles Rebecca faces:
+  Too busy to explore new music artists she might like

* Streaming music consumes a lot of data

How will Rebecca interact with
Spotify?

Questions Rebecca will ask:

* How do | keep updated on new releases by artists |
follow?

* How do | learn of new artists | haven't heard of?

Can | listen to music in a data-efficient manner?

* How can | listen on both my MacBook and my
iPhone?

-
Rebecca’s situation

Goals, motivations:

- Listen to great music to keep her productive at
work

«  Relax and unwind at the end of the day

Superior music quality for full enjoyment of
tracks

+ Expand the circle of music artists she listens to

Key words

music, jazz, r&b, pop, artists, new releases, top
charts, background music

Rebecca’s story

Music is a big part of my life; | like to think that | always
have a "background music” running in each scene of my
life. I love working while listening to music; somehaw, it
gives me a lot of focus on my task.

I regularly talk to my co-workers about music and
singers — that's what we like to talk about over lunch.
We're constantly looking for new artists to inspire us

Computer(s) iPhone and MacBook Pro g e |
Internet usage 8:9 hours and to expand our music library, but [ately it seems a
. little tough to do that. Everything seems to have a “filter
ECHNORHOBE N Who influences Rebecca? bubble” effect, and we keep listening to the same
— genres and artists.
®
CDs MUSIC STREAMING I really enjoy finding new artists that match my
O subjective taste, and most of the times | get those from
CASUAL LISTENER HARDCORE GEEK Her own my close friends. | wish there were a way 1o find more
—® tastes music and artists without having to rely on the
serendipity of life!
. J . v |

S

Example of a persona that shows the six main elements you should include. Name, age, gender, tag line, experience and skills are placed on the left-hand side. The middle calumn focuses on the context
1o indicate how they would interact with a product or service. Finally, on the right-hand side some goals and concerns are shared, as well as a short scenario to indicate the persona's attitude
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Table 12.2. Example lists of context scenarios.

Product Persona Scenarios
E-mail A system administrator with simple — Set up the system
system needs (primary administrator) — Add an account
— Change settings
— Delete an account
— Upgrade the system
A system administrator who makes — Set up the system
complex connections to other systems
(secondary administrator)
Someone who uses e-mail in a single — First use at the beginning of the day
location (primary end user) — Use throughout the day
A maobile e-mail user — Remote use
(secondary end user)
Consumer A family photographer of average shill — Qut-of-box experience
digital (primary) — Taking photos at an event
camera

A hobbyist photographer with high
standards who takes a lot of photos
(secondary)

— Taking photos here and there
— Uploading photos

— Photo shoot
— Uploading photos
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DESIGNING FOR g
THE DIGITAL AGE

HOW TO CREATE HUMAN-CENTERED
PRODUCTS AND SERVICES

*

VALIDATING PRODUCT 10EAS

by TOMEF SAARIN



Pripadovka Proxima Soclale

Problémy mladych lidi
jinyma ocima

Pilotni vyzkum rizikovych jevl u mladeze
sy uzitim metod human:centered design

Petra‘Kutalkova 7:Barbora PSenicova
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