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Abstrakt:

Bakalatska prace se zabyva metodami ziskavani pozadavki na podnikovy informaéni
systém a srovnava je s metodami vyzkumu potieb zakaznikii. Prvni ¢ast se vénuje
zékladni charakteristice téchto dvou oblasti, vysvétleni zdkladnich pojmtl a zejména
discipliné oznacované jako inzenyring pozadavki. Druha kapitola pak podava
pfehled vybranych metod této discipliny a tfeti piehled metod pouzivanych
v marketingovém vyzkumu potieb zakaznikd. Posledni ¢ast prace pak srovnava tyto

dv¢ oblasti z hlediska podobnych a odlisnych charakteristik. [ Autorsky abstrakt]

Kli¢ova slova:
podnikové informacni systémy, sprava pozadavkli, metody ziskavani pozadavkd,
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Abstract:

The bachelor thesis is focused on the requirements elicitation techniques and they are
compared with methods of the customer needs survey. In the first part of work, the
main characteristics and terms of both disciplines are introduced, this chapter
especially deals with the requirements engineering. The second chapter describes
selected requirements elicitaton techniques and the following methods of customer
needs survey. The final chapter compares both disciplines from the perspective of

similarities and differences. [Author’s abstract]
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PREDMLUVA

Bakalafska prace se zabyva metodami ziskavani informaci o zékaznikovi,
které pouziva na jedné stran¢ softwarové inzenyrstvi pro pochopeni pozadavki
zdkaznika na informacni systém (dale také metody IS) a na stran¢ druhé
marketingovy vyzkum (dale také metody MV) pro poznani potieb, pozadavki a
ptani zékaznika na produkt ¢i sluzby.

Cilem priace je zejména zpracovat piehled téchto metod, nastinit
problematiku rané faze vyvoje IS, ktera téchto metod vyuziva, a dale srovnat oblast
metod IS s metodami MV a tak poskytnout souvislosti mezi t€mito disciplinami.

Nézev tématu bakalatské prace byl zménén oproti zadani. Plivodni nazev se
tykal specifikace pozadavkl na podnikovy informacni systém konkrétni organizace.
V pribéhu jeho zpracovani se vSak pojeti tématu zaméfilo vice teoreticky.
Po domluvé s vedouci prace doslo tedy k této modifikaci a orientaci na metody
ziskavani pozadavkd, ptani a potieb na produkty ¢i sluzby. Tyto teoretické poznatky
je mozné vSak v budoucnu aplikovat na konkrétni projekt podnikového informaéniho
systému.

Zéajem o problematiku vyvoje IS, praci analytika systémii a komunikac¢ni
aspekty v procesu vyvoje IS mé zejména vedly k vybéru tohoto tématu. Divodem
byla i aktudlnost tématu souvisejici se skutecnosti, ze mnoho informacnich systémii
nereflektuje presné prani uzivatell a tak efektivita téchto IS klesd. Diky vhodnému
pouziti metod pro odhaleni pfesnéjSich a uplnych pozadavki uzivateli je mozné tyto
dopady eliminovat. Dal$Sim divodem bylo i1 to, Ze ucelené Cesky psané literatury
na toto téma je publikovano velmi malo.

Vychodiskem prace je predevSim studium odbornych publikaci a ¢lanku,
které¢ reflektuji nejnovéjsi poznatky z oblasti vyvoje IS a MV. Zahrnuty jsou
pfedevsim odborné publikace, ¢lanky, konferencni materidly a internetové stranky.
Pouzita je literatura cesky a anglicky psana. Relevantni odborné zdroje pro tuto praci
byly vybrany na zaklad¢ vyhledavani v katalozich odbornych knihoven, ve vefejnych
internetovych zdrojich a v komer¢nich databazich.

Pii ptipravé relevantni literatury jsem nardZela na problémy s pokrytim

tématu v Cesky psané literatuie tykajici se ziskavani pozadavkl na IS. Zde jsem byla



proto odkéazana z velké ¢asti na anglicky psané dokumenty. Mnoho téchto tituli bylo
dostupnych jen ptes komercni databazové systémy (IEEE, ACM, ProQuest, Ebsco).
Po prostudovéni relevantnich dokumentli jsem zpracovala samotny text
bakalarské prace, ktery vyuziva znalosti, poznatkli a udaji z této literatury v co
zajiSténa spolehlivost téchto informaci. Na zdkladé¢ komparativni metody jsem pak
vypracovala srovnavaci analyzu oblasti metod IS a metod MV.
Co se tyce terminologie, musim upozornit, ze pro nékteré terminy neexistuji
Ceské ekvivalenty, a tak tam, kde nastava tento pfipad, ponechavam radé¢ji anglické
terminy.
V praci jsem pouzila metodu citovani pomoci prvniho udaje zdznamu a data
vydani, tzv. harvardsky styl, dle mezindrodni normy ISO 690:1987 a ISO 690-
2:1997:
= (SN ISO 690. Dokumentace — Bibliografické citace — Obsah, forma a struktura.
Praha: Cesky normaliza¢ni institut, 1996. 31 s.

= (SN ISO 690-2. Informace a dokumentace — Bibliografické citace — Cast 2:
Elektronické dokumenty nebo jejich asti. Praha: Cesky normalizaéni institut,
2000. 22 s.

Bibliografické zaznamy citovanych zdroji jsou uvedeny na konci textu,
nejsou ¢islovany a jsou uspotfadany abecedné podle prvniho tdaje a na druhé Grovni
sestupné podle roku vydani.

Celkovy rozsah bakalaiské prace je 75 stran v¢. ptilohy.

Struktura prace zlstala v zakladu stejnd, jako bylo stanoveno v zadani této
prace. Prace je rozdélena do 3 kapitol. Prvni kapitola je nezbytnym uvedenim do celé
problematiky vyvoje podnikového IS, jsou definovany zékladni pojmy a postupné
kapitola sméiuje k problematice rané faze vyvoje IS, kterd vyuziva metod, které jsou
pfedmétem této prace. Nasleduje kapitola podavajici prehled metod ziskavani
pozadavkll na IS. Jsou vyjmenovany metody podle riznych zdroji a na zékladé
vybéru jsou nékteré z nich probirany podrobnéji. Tyto metody pro ucely prace nejsou
nikterak agregovany do kategorii podle n¢jakého hlediska. Tteti kapitolu pak tvoii
jednotlivé metody MV piani, pozadavkid a potfeb zékaznikl. Posledni cCast je

vénovana srovnani obou disciplin a zdvérecnému shrnuti.



Rada bych timto podékovala ptfedev§im PhDr. Helené¢ Kucerové, ktera
ochotné zodpovidala mé dotazy, davala mi cenné podnéty, pfipominky, uZzite¢né

konzultace a doporuceni na odbornou literaturu.



1 UVODNI KAPITOLA

V této kapitole jsou nejprve predstaveny zdkladni pojmy souvisejici
s problematikou ziskavani pozadavklli na IS a s problematikou vyzkumu potieb
zakaznikii. Tyto pojmy jsou pak dale pouzity v kapitolach o metodach. Daéle se
kapitola vénuje podrobnéji discipling, ktera se zabyva vyvojem a spravou pozadavki

na IS.

1.1 Terminologie

1.1.1 Metoda

Pro ucely této prace je metoda chapana jako soustavny postup, ktery v dané
oblasti vede kcili, videalnim ptipadé nezavisle na schopnostech toho, kdo ho

provadi [VSeobecna encyklopedie ve Ctyfech svazcich, 1997].

1.1.2 Potrieba a pozadavek

Psychologie definuje potfebu nasledovneé:

Potrebou nazyvame pocitovany, resp. prozivany nedostatek nebo nadbytek
dusevnim napétim, které nds vede k urcitému chovani, jehoz cilem je uspokojeni
potieby [Kohoutek, 2009].

Potieby zékaznika a jejich uspokojovani (U€innéji nez konkurence) je
zakladni koncepce marketingu jako takového. Marketing se tak orientuje na
zékaznika, definuje jeho potfeby a snazi se najit feSeni jak je uspokojit [Bouckova
et al., 2003, s. 5].

Pro IS je typické uspokojovéani tzv. informacnich potieb, které jsou
definovany jako védomy nedostatek néjaké znalosti, ktery vede k jejimu vyhledavani
[Reitz, 2004].

Potteba pak usti v pozadavek:

* V MV je pozadavek vyjadienim subjektivniho stavu a lze jej chapat jako
pocitovanou potiebu formovanou urcitou osobni zkuSenosti, kulturou ¢i
osobnostnimi rysy jedince. Napftiklad potteba obléci se vede k pozadavku opatfit

si obleCeni dle nejnovejsi mody [Bouckova et al., 2003, s. 4].



= U IS pak informacni potfeba musi byt vyjadiena jako konkrétni informacni
pozadavek. Ten je obvykle formulovan v pfirozeném jazyce, prezentovan Ustné
nebo pisemné a vyjadiuje subjektivni informacni potfeby. Je adresovan konkrétni
informacni instituci, napt. knihovné [TDKIV, 2003] nebo je zprosttedkovan
pomoci néjakého systému s informacemi zadénim piislusného dotazu [Wilson,
1994].

Tato prace se zabyva podrobnéji v kapitole 2 a 3 metodami ziskéavani,
zjiStovani a ureni pozadavkl ¢i pfani na produkty a sluzby. Neni tak striktné
rozliSovano, zda se jedna o potfeby nebo pozadavky. Metody se daji pouzit jak na
uzivateli.

1.1.3 Podnikovy informaéni systém jako produkt/sluzba

Podnikovy informacni systém (dale jen PIS) je informaéni systém,
provozovany v kontextu konkrétni organizace, jehoz Ucelem je sprava informaci a
znalosti a jejich integrace do podnikovych procest za podpory informacnich a
komunikac¢nich technologii [TDKIV, 2003].

V soucasné dobé miizeme pozorovat jejich velky rozvoj. Pro jejich vlastnika
znamend PIS jakési know-how, nehmotny majetek, prostfedek k napliiovani
podnikovych cilti a mnohdy i1 zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Informace tak v dnesni
informacni spole¢nosti jsou manazery a informacnimi specialisty chapany
v pragmatickém smyslu, jsou povazovany za hlavni zdroj podnikani a mnohdy jsou i
fazeny pred ostatni zdroje jako je piida, kapital nebo prace [Sodomka, 2006].

PIS maji dilezité postaveni na trhu s produkty. Obvykle se pod pojmem
produkt rozumi zbozi, tedy hmatatelné, fyzické vyrobky. V dnesnim modernim svété
ale sehravaji dilezitou roli ¢im dal vice 1 nehmatatelné produkty, které nejsou ani
zbozim, ani sluzbami v pravém slova smyslu. Tyto produkty tvofi mj. pravé
nejruznéjsi pocitacove orientované IS [Sadksvuori a Immonen, 2008].

Produktti PIS existuje obrovské mnozstvi. Nékteré se orientuji na podporu
béznych ¢innosti a sluzeb organizace (tzv. transakéni systémy). Pfi jejich spravném
zavedeni tak podporuji dilezité podnikové funkce, jakymi jsou naptiklad finance,
personalistika, planovani, prodej, ndkup a logistika. Patfi k nim mocny systém
v podobé ERP (Enterprise Resource Planning) pro planovani podnikovych zdroji,
dale CRM (Customer Relationship Management) pro fizeni vztahli se zékazniky,



SCM (Supply Chain Management) pro fizeni dodavatelského fetézce a rtizné dalsi
ekonomické a UcCetni systémy. Vedouci postaveni vSak ¢im dal vice maji
tzv. analytické nastroje Business Intelligence (manazerské informac¢ni systémy, data
mining, neuronové sité atd.), které slouzi manazerim pro podporu rozhodovani [Basl
a Blazicek, 2008, s. 65-66].

Dodavatelé¢ PIS nabizeji vétSinou typovy aplika¢ni software. Jedna se o
zobecnéné, jiz hotové aplikace, které se jen kastemizuji podle potieb zdkaznika.
samého pocatku a tak nékteti dodavatelé PIS nabizeji i feSeni spocivajici ve vyvoji
software na zakazku [Gala, Pour a Sediva, 2009, s. 127].

Metody IS uvedené v dalsi kapitole tak jsou pouzitelné pro ziskavani
pozadavki na PIS a to jak pro vyvoj ,,na miru®, tak pro vyvoj aplikace v rdmci zmén

jiz hotového typového software.

1.1.4 Softwarové/informacni inzenyrstvi

Softwarové inZenyrstvi je inzenyrska disciplina, kterd nabizi soubor metod,
nastrojli a pristupli, jez napomaéhaji efektivnimu vyvoji softwarovych systémi.
Poprvé se pojem ,,softwarového inzenyrstvi objevil v souvislosti s tzv. softwarovou
krizi vramci konference konané vroce 1968. Tato krize se vyznaCovala
zpozd'ovanim vétSiny projekt vyvoje tehdejsiho softwaru, zvysujicimi se naklady na
tento vyvoj, snizenim kvality programli a nesnadnosti ¢i nemoznosti udrzby a
inovace [Sommerville, 2007, s. 4-5].

Vyvoj PIS je tedy vétSinou svéfovan do rukou odbornikii z oblasti
informatiky, kteti maji znalosti z oblasti softwarového inzenyrstvi. Rosicky [2009, s.
142-144] vsak zdlraziuje, ze PIS je charakterizovan nejen technickymi prvky, ale i
mnoha socidlnimi.  Dilezitou roli zde sehravaji nejen znalosti informacnich
technologii, ale zejména i informacni kompetence vyvojarského tymu. Autor tak
zptesiiuje pojem softwarového inzenyrstvi na pojem informacniho inzenyrstvi.

Informacni inzenyrstvi podle [TDKIV, 2003] je definovano nasledovné:

Informacni inZenyrstvi je inZenyrska disciplina zameérena na vyvoj
informacnich systemii. Zahrnuje etapy. projektovani, tj. analyzu informacnich potreb
a specifikaci pozadavkii, navrh a dokumentaci systému, testovani, implementaci a

integraci systému, provoz, zajisténi jakosti a udrzbu systému.



Na zaklad¢ skutecnosti zminénych vySe tak tato prace abstrahuje od
rozliSovani oblasti informacniho a softwarového inzenyrstvi, zaméfuje se sice na
teorii 1 praxi softwarového inzenyrstvi, ale metody, které jsou pfedmétem této prace,
jsou pouzitelné a pouzivané i v oblasti informaéniho inzenyrstvi.

Odstavce vyse tak maji za cil podtrhnout ulohu informacniho specialisty
v procesu vyvoje IS a zdlraznit tak 1 ,,nepocitacové™ aspekty discipliny softwarového
inzenyrstvi.

Proces vyvoje IS mize mit podobu rtiznych modeld (napt. vodopadovy
nebo spirdlovy). V zasadé ale zahrnuje né¢kolik zékladnich etap, které byvaji
provadény iterativng, tzn. opakovanym zpiisobem, a mohou probihat soubézné, jak je
patrno na Obrazku 1.

Pii vyvoji zcela nového IS jsou nejdfive definovany a analyzovéany
pozadavky. Musi byt ureny informacni potieby, cile celého projektu IS a problémy,
které systém ma vyftesit. V dalSich krocich je systém navrhovan pomoci modeli a je
vytvofen jeho programovy kod. Systém je testovan a poté zaveden do provozu.
Dulezitou soucasti zivotniho cyklu vyvoje IS je i jeho udrzba, kdy je systém

vylad’ovan a vylepsSovan.

Analyza a definice
pozadavkl

‘ Udrzba ‘ ‘ Navrh ‘

‘ Provoz ‘ ‘ Implementace ‘

\{ o /

Obrizek 1 Zivotni cyklus vyvoje IS [upraveno podle Pfleeger a Atlee, 2006, s. 51]

Pro ucely této prace je dilezita etapa tykajici se pozadavku, které se vénuje

podrobnéji podkapitola 1.2.



1.1.5 Vyzkum potieb zakaznik( na produkty a sluzby

Kdyz chce firma zajistit prodej svych produkti nebo sluzeb s co nejmensimi
problémy, musi také védét, co zakaznici potfebuji, jak intenzivné tuto potiebu
prozivaji, jaka je hierarchie jejich potieb a jak se potfeby méni v Case. Prosttedkem
zjisténi téchto potieb je jejich vyzkum. Vyzkum potieb zahrnuje komplexné celou
problematiku zjistovani a sledovani stavajicich a novych potieb a hledani novych
cest jejich uspokojovani v nejriznéjsich formach [Bouckova et al., 2003, s. 5].

Marketingové vyzkumné projekty tedy zahrnuji sbér relevantnich informaci,
které maji odhalit zdkaznikovy potteby a ptani. Vybér metody pro sbér informaci
zavisi na charakteru problému, ktery feSi vyzkum, ale i na Casovych a finan¢nich
moznostech [Maly, 2008].

Proces marketingového vyzkumu se sklada z téchto fazi [Isikli, 2008, s. 85;
Cooper a Schindler, 2001]:

* 1. definice problémd a cilti vyzkumu,

= 2. vytvoreni planu vyzkumu (které metody, jaké zdroje, kolik to bude stat),
= 3, sbér informaci,

= 4. analyza a interpretace informaci,

= 5. prezentace zaverd,

* 5. ucinéni rozhodnuti.

Poznavani zédkaznik by se mélo sousttedit pfedevsim na odhaleni novych
problémi (potieb, ofekavani, ptani), nebot’ i kdyz nejsou nekdy ani samotnymi
zakazniky plné uvédomované, mohou se stat klicovou vyzvou, moznosti a smérem

dalsi podnikatelské orientace [Foret, 2008, s. 5].

1.2 Requirements Engineering

Efektivni vyvoj informacnich systémti zacind analyzou potieb podniku a
kon¢i jeho zavedenim v podnikovém prostfedi. Navzdory veskerym snahdm podnikd,
analytikt a uzivateld vSak vétSina projekti IS je pfedcasné ukoncena nebo systém po
dodani nesplituje uzivatelské pozadavky [Browne a Rogich, 2001].

Mnoho studii [The Standish group report, 1994; Emam a Madhavji, 1995;
Hofmann a Lehner, 2001; IT Cortex, 2007] tuto tezi dokazuje. Pravé pocatecni faze

tykajici se stanoveni pozadavkl (tj. toho, co mé& budouci systém délat) je velmi



kritickou pro budouci Gspéch a neuspéch produkti IS a ma znacny vliv na ostatni
etapy vyvoje systému.

The Standish group zpravy z let 1994 a 1997 poukazuji na to, Ze nejvétsim
divodem selhani projektt IS jsou pravé chybné specifikované pozadavky. Podle
téchto zprav asi jen 10 % projektd je UspéSnych, tzn., Ze jsou dokonceny vcas a
vramci rozpoctu. Hlavnimi faktory tohoto netspéchu je nedostatek zapojeni
uzivateli (12,8 %), netiplné pozadavky (12,3 %) a ménici se pozadavky (11,8 %).
Néklady na népravu chyb, které se vytvortily pfi fazi stanoveni pozadavkd, tvoii asi
75 % nakladl na opravu vSech chyb [Davey a Cope, 2008]. Odstranéni chyb
vytvoienych v pocatecni fazi vyvoje IS je ze vSech nejndkladnéjsi, protoze tyto
chyby se projevi pak i ve fazich nésledujicich [Koptiva, 2010]. Na fazi specifikace
pozadavkll by se proto nemélo Setfit a méla by ji byt vénovana patiicnd pozornost
[Wiegers, 2001].

Etap¢ stanovovani pozadavkii na systém se podrobné vénuje disciplina
zvanad Requirements Engineering (dale také jen RE) v rdmci ji nadfazené discipliny
softwarového inzenyrstvi. Tento pojem by se dal volné pielozit jako sprava a fizeni
pozadavkl, avsak vhodnéjsi bude zlstat u ptivodniho anglického terminu. Jedna se o
soubor Cinnosti, jejichz hmatatelnym vysledkem je dokument Specifikace pozadavkl
na IS [Pfleeger a Atlee, 20006, s. 144].

Podle Lindy Westfall [2005] zahrnuje RE dva hlavni procesy:

* vyvoj poZzadavki, jenz je tvofen Cinnostmi jejich sbéru, analyzy, specifikace a
validace, a

= sprava pozadavki, ktera se tyka Cinnosti souvisejicimi se zménami pozadavki a
dohlizenim nad provadénim celé¢ho procesu RE.

Obrazek 2 prezentuje proces RE v piehledné formé. Na jedné strané jsou
zobrazeny vztahy mezi jednotlivymi Cinnostmi vyvoje pozadavkl, kdy dochézi
vétSinou k navratu k predchozi fazi, aby se poupravily pozadavky. Na stran¢ druhé je
synchronni proces spravy pozadavk, ktery vede k dal§imu pfepracovani. Vysledkem

RE pak je jiz zminény dokument Specifikace pozadavki.



Vyvoj pozadavku Sprava pozadavku

Ziskavani
pozadavku

- hledani shody mezi zakazniky a uzivateli
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a nedostatky - fizeni pozadawk

Analyza poZzadawku

vady a - proces zmén pozadavk(l
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Uprava analyzy
Validace poZzadawku

aktudlni prepracované
pozadawky pozadavky

—{ dokument - Specifikace pozadawk( }

Obrazek 2 Proces RE [pfevzato z Westfall, 2005, s. 24]

RE jako obecny termin tedy zahrnuje vSechny cinnosti souvisejici

s pozadavky. Nize je kazda ¢innost stru¢né priblizena.
1.2.1 Cinnosti souvisejici s pozadavky

Ziskavani pozadavki (requirements elicitation) je vstupnim piedpokladem
pro ostatni Cinnosti RE. Jedna se o proces, jehoz prostiednictvim zakaznici a
uzivatelé budouciho systému odhaluji, vysvétluji a uci se porozumét svym potiebam
a pozadavkiim, které by mél tento systém uspokojovat. To vSe se d&je za pomoci
analytikll systému, informacnich manazerii nebo systémovych inzenyri [Raghavan,
Zelesnik a Ford, 1994]. Tato ¢innost a jeji metody jsou predmétem této bakalaiské
prace a tak je ji vénovana vice pozornost v podkapitole 1.2.2.

Dalsi nezbytnou cCinnosti RE je amalyza (requirements analysis) takto
ziskanych pozadavkll a potieb, béhem niz potieby uzivatelli, predpoklady a ostatni
ziskané informace jsou kombinovany a analyzovany do dalSich detaild. Soucasti je
reprezentace pozadavkl v riiznych formach zahrnujici prototypy a modely [Hofmann
a Lehner, 2001]. Musi se urcit potadi dulezitosti jednotlivych pozadavkd, analyzovat,
zda kazdy pozadavek je realizovatelny, odhalit chybéjici pozadavky a konflikty mezi
pozadavky navzajem [Westfall, 2005]. Cilem analyzy pozadavku je dosazeni dohody
mezi vyvojafi IS a zakazniky a poskytnout zaklad pro samotny navrh IS
[Sommerville, 2007, s. 146].

Naslednou cinnost predstavuje specifikace pozadavkd (requirements

specification), pfi niz se dokumentuji pozadavky a vytvaii se piehledny dokument



Specifikace pozadavki, ktery je prosttedkem pro komunikaci. Vyuziva se
nejriznéjSich Sablon a rtiznych forem vyjadieni pozadavkid (formalni ¢i pfirozeny
jazyk, symbolické nebo grafické reprezentace apod.) [Raghavan, Zelesnik a Ford,
1994]. Tato <cCinnost je naro¢nd na interpretaci informaci konzistentnim,
jednoznaénym a uplnym zplsobem, kterd by méla byt chapana vSemi ucastniky
vyvoje IS stejné [Hull, Jackson a Dick, 2005]. Vytvofeni kvalitni specifikace
systému md mnoho vyhod, nebot’ z ni miize Cerpat jak zadavatel systému, tak i jeho
resitel, a vétSinou se stava i predmétem smlouvy pro vyvoj daného IS [Hruby, 2004].

Modely pozadavka pak musi analytik systému a uzivatel ovéfit na spravnost
a uplnost [Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994] a potvrdit, Ze pozadavky jsou odvozeny
tak, ze presn¢ odrazi potteby uzivatell. Tento proces se v RE nazyva validace
(requirements validation) pozadavkd.

Vsechny vyse uvedené ¢innosti nejsou provadény v praxi striktné oddélené,
nybrz iterativnim zpasobem, tzn. nékolikrat, dokud neni rozhodnuto, Ze pozadavky
jsou ,.dostatecné dobré* a stavaji se tak zdkladem pro navrh IS [Westfall, 2005,

s. 25].

1.2.2 Proces ziskavani pozadavku

Ziskavani pozadavkl je celé o urceni potieb uzivateli [Hickey a Davis,
2003b]. Problematiku ziskavani pozadavkt ftesi disciplina k tomu uréend —
Requirements Elicitation, coz v piekladu znamenad doslova ,vyldkdvani
pozadavki®. V angli¢tiné se mizeme setkat také spojmy ,,determining®,
»identifying | gathering®, , formulating®, ,,acquisition* a mnoha dal§imi [Zowghi a
Coulin, 2005, s. 21]. Pojem tedy neni univerzalni. Kazdy ma sice trosku jinou
konotaci, zde se vSak pod timto procesem rozumi veSkeré shromazd’ovani, ziskavani,
stanovovani a ur¢ovani poZadavki na IS, zejména podnikovy.

Jak bylo v podkapitole 1.2.1 uvedeno, ziskdvani pozadavkii je proces
objevovani pozadavkid na systém prostfednictvim komunikace se zakazniky,
uzivateli systému a dalSimi, ktefi maji néjaky podil na vyvoji systému [Sommerville
a Sawyer, 1999, s. 63].

Proces ziskavani pozadavki na IS obecné vyzaduje [Zowghi a Coulin, 2005,
s. 21-22]:

» stanoveni podnikovych cili;
* stanoveni problému, ktery ma IS fesit;



= pochopeni aplika¢ni domény (organizacni, politické, socidlni prostiedi, ve kterém
se nachazi podnik);

= zjisténi veskerych omezeni pro systém;

» urCeni zdroju pozadavki (uzivatelé, experti v daném oboru, existujici systémy,
dokumenty produkované podnikem atd.);

= vybér metod a nastroju, které¢ budou pouzity;

* samotnd ¢innost ziskavani pozadavk.

Jedna se tedy o pomérné riznorodou, interdisciplinarni ¢innost, ktera klade na

analytika systému vysoké naroky.

Uéastnici procesu ziskavani pozadavku

V literatufe tykajici se problematiky ziskavani pozadavkid se spiSe nez
o ucastnicich mluvi o tzv. stakeholderech, nebot” tento pojem zahrnuje Sirokou Skéalu
lidi, kterych se vyvoj IS muze dotknout, a tak neni ziskavani pozadavkli omezeno jen
na aktivni ucastniky v podobé€ vyvojait a uzivatel. Podle definice jsou stakeholdery
Jjednotlivci nebo organizace, které jsou aktivné zapojeny do projektu vyvoje IS nebo
Jjejichz zajmy ovliviiuji projekt [Sharp, Finkelstein a Gagal, 1999].

Sharp, Finkelstein a Gagal dale nabizeji, aby byli stakeholdefi chapani spis
jako role nez jako konkrétni lidé, protoze je zde moznost, ze néktery ze stakeholderti
muze vystupovat ve vice rolich s riznymi pozadavky.

Nejzjevnéjsim stakeholderem je zadavatel (klient ¢i zdkaznik), tedy osoba,
ktera plati za produkt IS a schvaluje kone¢nou podobu pozadavkil. Do stakeholdert
ale patii zejména koncovi uzivatelé a to jak soucasni, tak budouci. VéEtSinou jsou
vybrani jen jejich zéstupci, ktefi reprezentuji danou uzivatelskou skupinu. UZivatelé
jsou takové skupiny lidi, kteti budou pfimo pracovat se systémem nebo ti, ktefi
budou uzivat jeho produkty (informace, reporty apod.). Dalsimi ucastniky jsou
samotni vyvejari systému, tedy analytici, navrhafi, programatofi, testeti, Skolitelg,
projektovi manazefi a mnoho dalSich. V neposledni fadé¢ sem patii rizné dalsi
organizace (dodavatelé, vladni agentury, standardizacni instituce apod.). Kazdy
stakeholder tak mé rozdilné cile a tim padem i pozadavky na IS [Westfall, 2005,
s. 21].

Cilem této prace neni podat uplny piehled o problematice stakeholdert, je zde

vvvvvv



komunikace s nimi vyuziva mnoho metod, které maji za cil od nich ,,vyldkat™ tyto

pozadavky.

Role analytika systému

Analytik systému musi brat v ivahu potieby riznorodych uzivateld systému,
pritom respektovat podnikové cile a naplnit to, aby byly vyieSeny problémy, se
kterymi se podnik potyka prostfednictvim IS. Dale musi mit znalosti o projektovant,
musi disponovat uréitou davkou kreativity. Casto vystupuje i vroli moderatora
diskuzi mezi uzivateli systému a tak je zapotiebi, aby umél vést a podporovat
ucastniky v feSeni problému tykajicich se IS za ucelem ziskani spravnych a uplnych
pozadavku. Hraje také roli zprostiedkovatele mezi svétem uzivatelli a programatori a
tak je odpovédny za nalezeni vhodného feSeni prostfednictvim vyjednavéani a
kompromist. Vétsinou pak i tyto pozadavky analyzuje, dokumentuje a ovétuje jejich

spravnost s uzivateli [Zowghi a Coulin, 2005, s. 24].

Obtize pri ziskavani pozadavku

ObtiZemi pii ziskdvani poZadavki se Siroce zabyva pomérné hodné autorii

[Christel a Kang, 1992; Wiegers, 2001]. Nize jsou uvedeny ve zkratce:

» ObtiZze s vyjadienim pozZadavki. Uzivatel si je védom své potieby, ale neni
schopen ji vhodné vyjadfit, nebo si ji vitbec nemusi byt védom a nemusi chapat,
v ¢em by mu mohl byt IS ndpomocny.

* Komunikaéni bariéry. Uzivatelé a vyvojafi pochéazeji zrozdilnych svétd,
pouzivaji vlastni terminologii a tak jinak mohou interpretovat nékteré vyznamy.
Déle zde jsou problémy s pfirozenym jazykem, ktery byva vSak jedinym
moznym médiem pro pifenos informaci mezi obéma skupinami. Pfirozeny jazyk
je totiz plny vagnich pojmi jako napi. pozadavek na ,uzivatelsky piivétivé*
rozhrani a to znesnadnuje cely proces ziskavani pozadavki.

= Kognitivni problémy. Tento typ problémi plyne zomezeni clovéka jako
zpracovatele informaci.

* Dynamika pozadavki. Pozadavky se vyvijeji v ¢ase v souvislosti se zvySujicimi
se znalostmi, nepfedvidatelnymi udalostmi, rozvojem technologii a dalSimi

zménami v prostiedi a v myslich uzivatelt.



= Osobnostni charakteristiky. Kazda osobnost se lis$i svymi povahovymi
vlastnostmi, zajmy, znalostmi, zkuSenostmi a hodnotovymi systémy. Jedinec
navic mize byt ovlivnén obavami ze zavedeni IS v souvislosti se ztratou
zaméstnani.

Vyse uvedené problémy jen dokladuji nutnost néstroji a metod, které je
pomohou piekonat ¢i CasteCné omezit. Jednotlivé metody, které jsou predmétem
dalsi kapitoly tak vetsi ¢i mensi mérou feSi nékteré z vySe naznacenych obtizi pfi
ziskavani pozadavk.

1.2.3 Pozadavky a jejich klasifikace

Definice pozadavku

V podkapitole 1.1.2 byla stanovena zékladni definice pozadavku ve vztahu
k potiebé. Zde je ptiblizen pozadavek z hlediska vyvoje IS.
Pozadavek je podle IEEE [IEEE Std 610.121:1990] definovén jako:
= (1) ptedpoklad nebo schopnost, kterou potiebuje uzivatel k feSeni néjakého
problému nebo k dosazeni néjakého cile;

= (2) predpoklad nebo schopnost, kterou musi mit systém nebo systémova
komponenta, aby byla dodrzena smlouva, standard, specifikace nebo jiny
formalné ptredepsany dokument;

* (3)jejich dokumentovana reprezentace.

Dale jsou zde definovany rizné druhy pozadavkl: funkéni pozadavky,
pozadavky na vykon, pozadavky na rozhrani, na ndvrh, na implementaci a
pozadavky na fyzické charakteristiky.

Pozadavky obecné vyjadiuji, co mé aplikace délat. Nemaji za cil vysvétlit,
jak toho doséhnout, to je ikolem pozdéjsich fazi, které tyto pozadavky ptepisuji do
programovych funkci. Soubor pozadavki na systém by mél byt srozumitelny pro
uzivatele systému, ktefi nemaji detailnéjsi technické znalosti [Cleland-Huang et al.,
2007]. Dalsimi charakteristikami kvalitnich poZzadavki je mj. jejich spravnost,
dosazitelnost, nezbytnost, jednoznacnost, uplnost, sledovatelnost, vystiznost a

ovétitelnost [Wiegers, 1999].



Funkéni a mimofunkéni pozadavky

Soubor pozadavkl na systém by mél popsat jak funkéni, tak mimofunkéni
pozadavky [Cleland-Huang et al., 2007].

Funk¢ni pozadavky popisuji chovani systému, které podporuje cile, tlohy
nebo ¢innosti uzivatele. Mohou tak byt vyjadifeny jako sluzby, Glohy nebo funkce,
které jsou pozadovany [Malan a Bredemeyer, 2001].

Naproti tomu mimofunkéni pozadavky zahrnuji omezeni a kvalitativni
vlastnosti nebo charakteristiky systému, které urcuji, ,,jak dobie* maji byt funkcni
pozadavky provadény. Mimofunk¢ni pozadavky se vztahuji k vlastnostem jako je
bezpecnost, vykon, pouzitelnost, dostupnost, rozsititelnost, prenositelnost a mnoho
jinych. Byvaji casto opomijeny a objevovany az v pozdé¢jSich fazich ad-hoc
zpusobem. Vyslednd specifikace pozadavki totiz je vétSinou organizovana podle
funkcionality a mimofunkéni pozadavky tak jsou S$iroce rozptyleny v tomto

dokumentu [Cleland-Huang et al., 2007].

Uzivatelské a systémové pozadavky

Uzivatelé poskytuji uZzivatelské pozadavky, navrhafi pak pracuji se
systémovymi pozadavky — tato fraze je podle Maidena [2008] skutecné jen frazi,
nebot’ zkuSenosti ukazuji, ze lidé mnohdy pii vyvoji IS tyto dva pohledy na
pozadavky nerozliSuji. Autor definuje tyto dva druhy nasledovné:

» Uzivatelsky poZadavek pochazi od uzivatele nebo jiného stakeholdera a
vyjadiuje urCitou vlastnost nebo schopnost toho, co ma novy systém ptinést.
Nestanovuje tedy presné vlastnosti systému;

*= Systémovy poZadavek vyjadiuje vlastnost, ktera povede k dosaZeni alespoil
jednoho uzivatelského pozadavku v ramci implementace systému ve firme.

Jak je patrno, tyto dva druhy pozadavki maji odliSnosti. Zakladnim
rozdilem je to, ze uzivatelské pozadavky jsou predmétem faze stanovovani
pozadavkl, zatimco jejich pfevod do systémovych pozadavkil je uskutecnén az ve

fazich navrhu a implementace.



2 METODY ZiSKAVANiIi POZADAVKU NA PODNIKOVY IS

Ptedchozi tivodni kapitola k problematice inzenyringu pozadavki méla za
cil zdiraznit potfebu uzivani metod védni discipliny RE, které slouzi k usnadnéni
¢innosti sbéru, analyzy a specifikace pozadavki a tak piekonavaji nékteré prekdzky a
odhaluji skute¢né pozadavky a potieby IS.

Téchto metod existuje témet 40 [Young, 2001, s. 12], ale jen nékteré z nich
jsou uzite¢né. Jejich efektivita zavisi na tom, v jakych podminkach jsou pouZzivany.
Ptistupy pro vybér metod podle charakteru projektu podrobné nabizeji nejriznéjsi
odbornici [Tsumaki a Tamai, 2006; Hickey a Davis, 2003a].

Vybér metody tak ovlivituje aplikacni oblast, dostupné informacni zdroje
v podobé dokumentii, znalostnich bazi, existujiciho systému, dostupnost uZzivateld,
typ a velikost systému, firemni kultura, technickd vyspélost organizace a mnoho
dalsich.

Pro tuto praci byla vychozim bodem pro studium jednotlivych metod prace

Maidena a Rugga [1996], ktefi jmenuji 12 metod pro ziskavani pozadavku:

Pozorovani Repertory grid (mfizka riznych pohledi)
Nestrukturované interview Brainstorming

Strukturované interview Rapid prototyping

Protokolova analyza Analyza scénarii

Ttidéni karticek (card sorting) Rapid Application Development
Laddering (technika zebiiku) Etnografie.

Autofi uvadéji, ze tyto metody pochéazeji nejen z oblasti softwarového
inzenyrstvi, ale 1 ze znalostniho inZenyringu a spolecenskych véd. Tyto metody se
ukdzaly byt ucinnymi v projektech vyvoje IS.

Dalsi vyrazné podnéty poskytli Zowghi a Coulin [2005]. Také zminuji, ze
hodn¢ z vyjmenovanych metod je pfevzato a pfizplisobeno z jinych disciplin,
zejména spolecenskych véd a jen velmi malo znich bylo vyvinuto specidln¢ pro
ziskavani pozadavkl na IS. Popisuji metody jako je interview, dotazniky, JAD,
brainstorming, repertory grids, card sorting, etnografie, pozorovani, protokolova

analyza, prototypovani a mnoho jinych.



Zajimavy pohled na metody ziskavani pozadavkli na IS nabizi Zhang

[2005]. Autor tfidi metody do kategorii:

Konverzaéni metody (interview, workshopy, focus groups, brainstorming), které
jsou zalozeny na verbalni komunikaci a umoziiuji odhalit mnoho skrytych potieb
uzivatell. Jsou uzitecné a pouzitelné ve vétSin€ situaci, ale vyzaduji vysoké
naroky na komunika¢ni dovednosti analytika;

Pozorovaci metody (pozorovani, etnografie, protokolovéd analyza), které jsou
zalozeny na pozorovani lidskych ¢innosti. Funguji nejlépe na zacatku vyvoje,
kdy mohou slouzit k ziskani zakladniho porozuméni prostiedi, ve kterém se
podnik nachazi;

Analytické metody (studium dokumentace, obsahové analyza, laddering, card
sorting, repertory grid), které se tykaji odhalovani relevantnich informaci
v dokumentech a znalostech experti;

Syntetické metody (scénafe, storyboarding, prototypovani, RAD), které¢
kombinuji konverzac¢ni aspekty s pozorovanim, vyznacuji se komplexnosti.

Jinou klasifikaci metod RE poskytuje Easterbrook [2000-2004], pficemzZ je

déli na:

Tradi¢ni metody (introspekce, studium existujicich dokumentt, analyza tvrdych
dat, interview, dotazniky, setkani);

Metody vyZadujici spolupraci (skupinové: focus groups, brainstorming;
JAD/RAD workshopy, prototypovani);

Kognitivni metody (analyza procest, protokolova analyza, metody znalostniho
inZenyrstvi: karetni metoda, vystup po Zebiiku', repertory grid);

Kontextualni metody (ctnografie, analyza promluvy’, analyza mdkkych
systému’).

Patym velmi pfinosnym pramenem pro ucely této prace byla studie autord

Hickeyho a Davise [2003a]. Zabyvaji se metodami, jako je interview, skupinova

sezeni, etnografie, modelovani, dotazniky, prototypovani a fadou dalSich.

' Anglicky termin pro metodu ,,vystupu po Zzebiiku* je laddering.
* Anglicky termin pro metodu ,,analyzy promluvy* je discourse analysis.

? Anglicky termin pro ‘metodu ,,m&kkych systému* je soft systems analysis



Podobné i dilo Goguena a Lindeho [1993] pfinaSi uceleny pohled na
metody. Jsou vyjmenovany metody interview, focus group, dotazniky a protokolova
analyza.

Jak je vidét, metod je skute¢né¢ mnoho. Za tradicni metody jsou povazovany
interview, dotazniky, analyza firemni dokumentace [Horny, 2000], dale
prototypovani [Brooks, 1987], pozorovani [Viller a Sommerville, 1999], svou roli
maji 1 skupinové metody v podob& workshopii a JAD, dale protokolova analyza a
prototyping [Goguen a Linde, 1993]. Specifick¢ vyuziti pak piinaseji metody
Cerpajici ze znalostniho managementu: card sorting, brainstorming nebo repertory
grid. Zadna z nich neni dostaGujici k zachyceni kompletnich pozadavka, kdyz je
pouZita izolované, analytik by je proto mél vyuzit ve vhodné kombinaci [Maiden a
Rugg, 1996].

Pro ucely této prace byly vybrany pro podrobnéjsi popis metody
vyjmenované v piedchozim odstavei. Vybér byl uskuteénén na zéklad¢ studia
odborné literatury a na zakladé Cetnosti uvedeni jednotlivych metod v literatuie.

Metody nejsou nikterak tfidény do kategorii, nebot’ to neni zdmérem této prace.

2.1 Interview

Interview je predem pripraveny pohovor vedeny s vybranym uZivatelem,
jehoz ucelem je dozvedet se konkrétni pozadavky a prani, které analytik vyuZije pri
navrhu IS [Smid, 2003].

Rozhovor s jednotlivymi uzivateli a dal§Simi stakeholdery je tradicni,
oblibend a uc¢innd metoda pro sbér pozadavkl na IS [Zowghi a Coulin, 2005, s. 25;
Hickey a Davis, 2003a]. Spociva v pokladani otazek lidem, ktefi budou skutecné
vyuzivat novy systém, a tykaji se jejich ukoll a typl informaci, které potiebuji ke
své praci [Browne a Rogich, 2001].

Existuji v zasad¢ dva druhy interview [Kendall a Kendall, 2002, s. 126],
kterych analytik mtize vyuzit:

* Strukturované interview, které je zalozeno na preddefinovaném souboru otazek
a uspéch spociva v tom, Ze analytik vi, které otazky a kdy ma pokladat. Interview
ma jasny Ucel a rozsah, je systematické;

* Nestrukturované interview, kdy analytik sice ma pfipravené otdzky doptedu,

ale jejich potadi si voli na zakladé svého usudku. Je zde proto nebezpeci, Ze



nekteré téma bude piehlédnuto. Nestrukturované interview se snadnéji provadi,
ale diky své nestrukturovanosti se pak téZzko vyhodnocuji jeho vystupy. Je
zapotiebi hodné€ zkusenosti, aby bylo t¢inné.

Pozadavky jsou pak odvozeny zodpovédi na otazky. Je vSak obtizné
vyldkat oborové znalosti béhem interview, protoze jednotlivi uzivatelé mohou
pouzivat vlastni terminologii, kterd se vztahuje na konkrétni oblasti. Je pak nemozné
diskutovat o téchto doménovych pozadavcich bez vyuzivani této terminologie.
Druhym diivodem je i to, Ze n€které znalosti jsou pro uzivatele tak vSedni, ze nema
potfebu se o nich zminovat. Sommerville [2007, s. 152] uvadi ptiklad, kdy pro
knihovnika je samoziejmé, Ze po akvizici dokumentu se provadi jeho katalogizace
jesté predtim, nez se zafadi do fondu. To pro analytika nemusi byt zndmé a tak se o
tomto pozadavku nemusi dozvédét.

Analytik musi integrovat rizné vyklady, cile, ukoly, komunikacni styly
riznych uzivateli do jednoho souboru pozadavki. Navic pfi odvozovani pozadavki
musi analytik zhodnotit, zda danéd informace nesouvisi spiSe uz s navrhem konkrétni
implementace pozadavku ¢i zda se skute¢né¢ jednd ,,pouze* o uzivatelsky pozadavek.
Uzivatelé tak mnohdy nemusi rozumét, jak doSlo na zakladé¢ pohovoru s nimi
k odvozeni pozadavkli a mohou tak tyto pozadavky odmitnout [Christel a Kang,
1992, s. 17].

Nékteré otazky nemusi byt viibec zodpovézeny v piipadé, kdyZ je uzivatel
dotazovan na néco, co sdm neumi popsat. V lingvistice se uvadi jako ptiklad, kdyby
se ptal analytik subjektu, jak si zavazuje své tkanicky [Goguen a Linde, 1993, s. 4].
Lid¢é védi, jak hodné véci délat, ale neumi to popsat. Jednd se o tak komplexni
¢innost, Ze ji nedokazou popsat. Tento problém se ve spolecenskych védach nazyva
,»say-do-problem®. Filozofové mluvi o tzv. tacitnich znalostech. V zdsad¢ by se tedy
tazatel nemél uzivatele ptat na popis ¢innosti, které nejsou normalné popsatelné.

Pti interview tedy dochazi k mnoha obtizim, které stézuji jednotlivé chapani
ziskanych informaci, které jsou pak tvofeny do podoby poZadavki. Jedna se totiz o
komunikacni proces, do kterého se mohou promitat rizné charakteristiky jako
vzdélani, vychova, emoce, komunikacni styly a etické ramce, které tak vytvareji filtr
pro to, jak jsou informace pochopeny a interpretovany. Analytik a dotazovany

mohou disponovat odliSnymi ndzory na né&jakou problematiku a to mize zptisobovat



ruzné bariéry v komunikaci. Dale mohou pouzivat odliSnou terminologii [Kendall a
Kendall, 2002, s. 117].

Analytik tak musi disponovat mnoha socidlnimi dovednostmi, musi byt
schopen naslouchat a znat obor, ve kterém dany podnik ptisobi, a mél by mit znalosti

ruznorodych taktik pro vedeni rozhovorti [Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994].

Faze interview

* Urdeni ucastnikii interview. Analytik obvykle zacind vést rozhovor s osobou,
kterd zadava projekt na IS, tedy s manazerem nebo jednatelem. Organiza¢ni
diagram pak mu mtze byt napomocny pii ureni dalSich relevantnich osob. Mél
by vybirat takové lidi, ktefi védi, pro¢ se systém vyviji, a ty, ktefi ho budou
uzivat. Po jednotlivych pohovorech mize navic analytik ziskat od dotazovanych
doporuceni pro dalsi vhodné osoby [Kendall a Kendall, 2002, s. 119].

* Priprava interview. Analytik se pak s témito ucastniky musi domluvit, ujasnit
jim cile, délku, datum, Cas interview a pfipravit relevantni materialy a otazky
uspotadat do logického celku. Navic by si mél prohlédnout klicové dokumenty
podniku, aby tak pochopil, jaky komunikac¢ni styl je pouzivan organizaci a aby
usetfil Cas interview tim, Ze se na zjiSténé zakladni informace nebude vyptavat
[Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994].

= Samotné interview. Analytik se pfedstavi a objasni cile rozhovoru. Dale vysvétli
1 pfipadnou pouzivanou grafickou notaci pro diagramy, které budou b&hem
rozhovoru pouzivany. Pokladd pak jednotlivé otazky, které by mély vést
k jasnému cili a nemély by ptedjimat odpovéd’ [Kendall a Kendall, 2002, s. 120].

= Ukonceni. Po uplynuti doby vyhrazené na interview nebo poté, co je cil
rozhovoru naplnén, analytik skon¢i interview, ale jesté v 5 az 10 minutach se
vénuje shrnuti a upevnéni obdrzenych informaci v komunikaci s respondentem
[Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994].

= Oponentura. Béhem co nejkratsi doby pak analytik vytvaii zpravu z interview a
zaSle ji ucastnikiim v pohovorech. Pisemné shrnuti tak poméaha ovéfit spravnost
ziskanych informaci [Kendall a Kendall, 2002, s. 131].

Interview by mélo byt zaznamenavano. Je mozné pouzit moderni techniku

(zvukovy ¢i obrazovy zaznam), ale vzdy je nutné dostat svoleni, protoze nékomu to

muze byt nepiijemné [Kendall a Kendall, 2002, s. 127]



Je mozné pouzivat i rizné formulafe pii interview, které umoznuji
systematicky organizovat ziskané informace. Toho se vyuZziva zejména u typovych,
hotovych baliki, které maji k dispozici néjaké funkce. Analytik pak jen zjistuje dle
formuléte, které funkce, vstupy a vystupy dany uzivatel potifebuje [Horny, 2000, ].

2.2 Joint Application Development (JAD)

Rozhovory s jednotlivci jsou ¢asové ndro¢né a predmétem chyb, nebot
ziskané udaje znich jsou nachylné k chybam v jejich interpretaci. Alternativnim
pfistupem k interview je proto skupinova metoda Joint Application Development
(dale jen JAD) [Kendall a Kendall, 2002, s. 132].

Autorem JAD je Chuck Morris z IBM, ktery tuto metodu zacal pouzivat
vroce 1977 jako metodu sbéru pozadavkl pro geograficky rozmisténé systémy.
V roce 1980 IBM v Kanad¢ tuto metodu upravila a od pozdnich 70. let byla metoda
ozkousena na mnoha projektech. Ukazalo se, ze je Uc¢innou, nebot’ zapojuje do
vyvoje IS mnoho uzivateld. Jejich aktivni ucast tak zajistuje Uspéch systému
[Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994; Rottman, 2002]. Je povazovana za nejlepsi
metodu pro sbér pozadavki [Wood a Silver, 1995, s. 29].

JAD je prakticky strukturovany workshop, ktery umoziiuje vyvojartim,
managementu a uzivatelim pracovat spolecné¢ na vytvoreni produktu IS.
Na workshopu se diskutuji pozadavky, razné pohledy a napady tykajici se systému.
Tyto napady jsou prezentovany, analyzovany a vylepSovany v ramci skupinového
rozhodovéni. Cilem je dosdhnout konsenzu o pozadavcich a rozsahu systému [Soltys
a Crawford, 2003].

Zékladnimi principy JAD jsou [Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994]:

» skupinova dynamika,

* pouzivani vizudlnich pomucek k usnadnéni komunikace,
» udrZovani organizovaného a systematického procesu,

* dokumentace.

Pomoci JAD se tak vytvafi sdilend vize systému. PouZivanim této metody
vyvojafi pomahaji uzivatelim formulovat problémy a objevovat feSeni a uzivatelé
ziskavaji pocit ucasti na vyvoji IS [Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994; Rottman,

2002].



Navic se Setii ¢as a naklady, které by jinak vyzadovala jednotliva interview

[Kendall a Kendall, 2002, s. 134]. Béhem 2 az 4 tydnii trvajicich workshopti jsou

pozadavky nejen ziskavany, ale jsou i analyzovany a odsouhlaseny vSemi ucastniky

[Kuchmistaya, 2001].

Nevyhoda metody spoc¢iva v obtiznosti na koordinaci a zajisténi, aby vSichni

ucastnici se setkali na nékolik dni na jednom mist¢, a také je uspéch hodné zavisly na

zkuseném moderatorovi [Kendall a Kendall, 2002, s. 135].

Ugastnici JAD

Moderator je odpovédny za uspéch této metody. Vede sezeni a podporuje
ucastniky, aby spolupracovali, vyjadfovali své mySlenky a ndpady. Musi
dokonale ovladat tuto metodu, chépat skupinovou dynamiku a umét jednat uc¢inné
s rozdilnymi osobnostmi [Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994; Rottman, 2002].
Musi byt nezaujaty, tzn., Ze nesmi byt ¢lenem projektového tymu, ani mit
jakékoliv vazby na dany projekt. VétSinou se proto vybira externi odbornik
z oblasti ucitelstvi, psychologie nebo marketingu [Jennerich, 1999].

Analytik hraje pfi JAD spiSe pasivni roli, co se ty¢e zapojeni se do diskuze. Jeho
prace spociva ve vytvafeni vystupnich dokumentti. Musi umét systematicky
zaznamenavat zdkladni myslenky skupinové diskuze a pracovat s potiebnymi
softwarovymi nastroji. Dokumentuje rozhodnuti tymu a je zodpovédny za
distribuci vytvotfenych dokumentii po kazdém workshopu kazdému ucastnikovi
[Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994].

Dalsi odbornici na IS (vétSinou Clenové vyvojarského tymu) mohou vznaset
piipominky, ale spiSe je jejich role poslouchat a pozorovat diskuzi [Rottman,
2002]. Patfi sem kromé& analytikli programatofi, navrhafi IS, administratofi
databazi a mnoho dalSich [Kuchmistaya, 2001]. Jejich hlavnim ukolem je
pomahat s vyvojem logickych modeld a pfipadné upozornit na neteSitelnost
daného pozadavku [Rottman, 2002].

Zadavatel je vétSinou informacni manazer, ¢i jiny projektovy manazer nebo sam
jednatel firmy. Vykonava zavérecnd rozhodnuti tykajici se IS. Je dilezitou
autoritou pro respektovani celého procesu a tak by mél svym zaméstnancim

vysvétlit, ¢im tato metoda miize byt prospésna pro uspéch nasazeni IS v podniku



[Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994]. Poskytuje motivaci pro ucastniky a umoziuje
je na dané dny workshopu uvolnit z jejich kazdodenni prace [Jennerich, 1999].
celé skupiny [Rottman, 2002]. Jsou jimi lidé v podniku, kteti budou uzivat novy
systém a ktefi maji znalosti podnikovych operaci. Z vétsi Casti je vybird sam
zadavatel projektu. Jejich role je klicova, méli by na setkdnich prozradit své
potieby. Vzhledem k tomu, Ze pochazeji z riznych oddé€leni podniku a zastavaji
vném rizné funkce, maji rizné potieby a pfispivaji tak svymi pohledy na
soucasné procesy a na to, co by mélo byt zménéno [Kuchmistaya, 2001].

Externi experti poskytuji odborné znalosti, které¢ nejsou pristupné v ramei firmy

[Jennerich, 1999].

Faze JAD workshopu

Piipravé JAD workshopu by mél byt vénovan dostatek casu, nejlépe
1 az 3 tydny prace. Zadavatel musi moderatora seznamit s problémem, cili a
rozsahem daného projektu, piipadné se nékteré otdzky konzultuji s analytiky
systému. Musi se definovat harmonogram a uskute¢nit poc¢ate¢ni workshop, kde
se UcCastniklim vysvétli zdkladni principy metody a cile celého snazeni. Dalsi
nezbytnou ¢innosti v této fazi je vybér vhodnych ucastniki, priprava materialii a
rizného vybaveni (projektory, tabule, flip charts, diagramy apod.) [Jennerich,
1999].

Béhem samotné skupinové diskuze zadavatel predstavi problém ucastnikim a
pak prenechd veSkerou cinnost moderatorovi, ktery sezndmi cleny
s harmonogramem a cili. Déle jsou vedeny skupinové diskuze za pouziti riznych
pomicek a CASE (Computer Aided Software Engineering) nastroji, jejichz
vysledkem je konsenzus tykajici se pozadavki a celkového rozsahu systému.
Workshop trva kolem 8 az 10 dnti [Jennerich, 1999].

Zavérefna faze pak hodné spociva na analytikovi, ktery pievadi rucné psané
poznamky a dal$i materidly do formalni podoby dokumentu. Dokument je pak
zaslan ucastnikim a okomentovan. Konecnd podoba je pak schvalena
zadavatelem systému. Vystupem celého snazeni jsou schvalené pozadavky, které

jsou podkladem pro dalsi vyvoj IS [Raghavan, Zelesnik a Ford, 1994].



2.3 Analyza firemnich dokument

Podnik vytvari velké mnozstvi dokumentti, které mohou obsahovat cenné
udaje, mj. i pro analytika IS. Metoda analyzy firemnich dokumentti spociva v Cetb¢ a
studiu dostupnych dokumentt, které proudi firmou, podnikem nebo jakoukoliv jinou
organizaci a jsou relevantni a uzite¢né pro vyvoj IS [Kendall a Kendall, 2002, s. 92;
Zhang, 2005]. Tato metoda byva nékdy nazyvana dokumentovou analyzou.
Prakticky vSechny procesy ziskavani pozadavka na IS zahrnuji urcity stupen této
analyzy [Das, 2007]. Pomoci dokumentové analyzy se stanovi zékladni pozadavky
na IS, které vzniknou odvozenim informaci obsazenych ve firemnich dokumentech a
souborech [Reinikainen, 2001, s. 28].

Tato metoda je logickym vychozim bodem pro zjistovani zakladnich
informaci o organizaci a dosavadnim systému jak automatizovaného, tak
manuélniho. Umoziiuje analytikovi ziskat znalosti o systému pifedtim, nez se setka
s lidmi, ktefi v organizaci pracuji, prostiednictvim interview nebo jinych metod
[Kendall a Kendall, 2002, s. 92].

Dokumenty znazorfiuji informacni toky zkoumaného systému [Horny,
2000]. Mohou mit jakoukoliv formu, tedy jak tiSténou, tak elektronickou. Jedna se
oruzné manudly a dokumentace soucasného systému ¢i formulafe a soubory
pouzivané v soucasnych podnikovych procesech [Zowghi a Coulin, 2005, s. 26].

Téchto dokumenti muize byt pomérné hodné (smlouvy, pfirucky,
organizac¢ni diagramy, vyukové materidly, podnikatelské plany, vyro¢ni zpravy,
nabidky, vykazy prace, faktury, smérnice a mnoho dalSich) a tak analytik musi
vybrat vhodny reprezentativni vzorek, aby zbyte¢né nezkoumal podobné dokumenty
a zbytecné tak neopakoval vyzkum. USetii tak ¢as a mlze se vénovat podrobnéji
samotné analyze [Kendall a Kendall, 2002, s. 89].

Tato metoda zahrnuje i studium podobnych, odlisSnych a konkuren¢nich
aplikaci, zejména jejich dokumentaci ¢i ozkouseni jejich demo-verzi [Zowghi a
Coulin, 2005, s. 26].

Analytik zaznamenava takova metadata jako je néazev, ucel dokumentu,
popis Zivotniho cyklu dokumentu [Smid, 2003], dale dobu vzniku dokumentu, jeho
velikost, format a ohodnoceni dokumentu podle riznych hledisek (napf.
srozumitelnost, vyznam). Vyznamné je i registrovat pocet dokumentli, aby bylo

jasné, sjakym mnozstvim dat se bude muset vyrovnat novy systém. Analytik by



nem¢l ani opomenout zplsob ukladani téchto dokumentt, podle kterého jsou pak
vyhledavany (napt. faktury fazené podle jejich Cisla, smlouvy fazené chronologicky)
[Horny, 2000].

Autofi publikace Systems analysis and design [Kendall a Kendall, 2002]
mluvi o sbéru tzv. tvrdych dat (hard data), nebot’ se jedna o konkrétni udaje, fakta,
Cisla, finan¢ni informace apod. Tyto udaje jsou ziskavany z kvantitativnich i
kvalitativnich dokumentt. Mezi kvantitativni dokumenty fadi rizné zpravy o stavu
zasob, prodeji, vyrobe, ndkladech, dale zpravy o produkci a piindseji podrobnéjsi
systematicky pfistup jak je vyhodnocovat. Kvalitativnimi dokumenty jsou pak rizné
emailové zpravy, sdéleni, napisy na nasténkach, webové stranky, manualy a riizné
pokyny. Z nich by mél analytik ¢erpat hlavn¢ informace o firemni kultufe, pouzivané
terminologii, mél by si v§imat 1 grafickych prvkd a vypozorovat pfipadny smysl pro
humor v dané organizaci.

Analyzovat se mohou i archivni dokumenty, které se uschovavaji ze zakona
¢1 pro praktické ucely. Nevyhodou vSak je, ze analytik si nemusi byt jist jejich
vyznamem, pokud je jich omezena ¢ast, a navic data jsou vétSinou zastarald [Kendall
a Kendall, 2002, s. 105].

Analytik pomoci této metody pak mize identifikovat znovupouzitelné
koncepty, které mohou byt vyuzity pro nové vytvareny systém [Zowghi a Coulin,
2005, s. 27]. Ziskavéa prehled o veskerych procesech probihajicich v organizaci. Zjisti
napf., jak a jak vhodné proudi data a informace organizaci, zda se n&jakéd prace
nedéld multiplicitné a jakd je dostupnost dokument pro jednotlivé zaméstnance
[Smid, 2003].

Nekteii autofi upozoriiuji na nevyhodu této metody spocivajici v tom, zZe
dokument je vystupem soucasného systému a to neznamena, Ze je vzorem i pro novy
systém [Kendall a Kendall, 2002; Robertson a Robertson, 2006].

Podle Horného [2000] zde hrozi i tzv. paralyza analyzy, tedy piemira tohoto
typu ziskavani informaci. Jedna se totiZ o ¢innost, ktera je pro analytika pomérné bez
problému a tak ma tendence vénovat ji neimérné mnoho ¢asu a Usili.

Informace ziskané pomoci této metody jsou pak tfidény a pouzity k navrhu
nového IS. Jedna se o levnéjsi a rychlejsi ziskavani informaci, nez u interview, ne

viak jako u dotazniki [Smid, 2003].



2.4 Dotazniky

Dotazniky jsou vyuzivany hlavné be€hem pocatecni faze ziskavani
pozadavkl. Pomoci nich se ziskdvaji informace od velkého mnozstvi uzivateli
systému [Sommerville, 2007, s. 151]. Obecné jsou pouZivany ke zjisténi zdkladnich
informaci, které maji byt zkoumdny detailnéji. VéEtSinou dopliuji jiné metody.
Napriklad se prostiednictvim nich ovéruji vysledky plynouci z interview, nebo se
naopak pomoci nich mohou urcit dualezit¢ otazky, které by mély byt probrany
v interview [Kendall a Kendall, 2002, s. 153].

Pomoci dotaznikl se analytik mize dozvédét mnohé o uzivatelich. Mize tak
ziskat informace o tom, jak hodnoti soucasny systém, jaké maji problémy se svymi
pracovnimi tkoly, o tom, co ofekavaji od nového systému. Umoznuji tak analytikovi
studovat postoje, domnénky, chovani a dalsi charakteristiky lidi v podniku, kterych
se vyvijeny IS tyké [Zowghi a Coulin, 2005, s. 26].

Analytik muize tvofit oteviené a/nebo uzaviené otazky podobné jako u
interview — oteviené otazky dadvaji volnost respondentovi, zatimco uzaviené zuzuji
moznosti pro odpovéd’. Uzaviené otazky maji vyhodu, Ze se daji snadno statisticky
vyhodnocovat a navic v ptipad¢ elektronického dotazniku je mozno odpovédi prevést
pfimo do databaze a pak je tato metoda velmi rychld. Analytik ma k dispozici i
Skalovani, které umoznuje mefit postoje respondentii [Kendall a Kendall, 2002,
s. 159].

Uspésnost metody zavisi na preciznim vybéru otdzek. Otazky by mély byt
struéné, jasné, aby odpovédi poskytly informace dostate¢né pro navrh IS [Smid,
2003].

Metoda vSak neumoziuje ziskat nové myslenky a odhalit nové napady.
Navic neni mozno objasnit nékteré body dotazniku nebo opravit rtizna nedorozumeéni

[Zowghi a Coulin, 2005, s. 26].

2.5 Agilni metodiky

Podnikové prostiedi je plné zmén a konkuren¢ni vyhoda mnohdy zavisi na
tom, jak rychle je vyvinut potiebny IS k podpofe podnikani [Agarval et al., 2000,
s. 177]. Klasicky vodopadovy, linearni model Zivotniho cyklu tvorby IS je kritizovan

pravé kvuli velké casové mezete, kterd je mezi specifikaci pozadavkii na IS a jeho



dodédnim. Pozadavky se béhem té doby mohou dramaticky zménit a tak systém
uzivateli nemusi vyhovovat [Horny, 2000].

K tomuto tcelu slouzi agilni metodiky, které spocivaji v inkrementalnim,
iterativnim vyvoji IS. Vysledkem je pak IS se zdkladni funkcionalitou, ktery je dodan
ve velmi kratkém case. Podnik je totiz ochoten pfijmout nekompletni, ale
praceschopny IS za cenu jeho rychlého dodani. Lze tak pomoci nich zkratit Cas mezi
zjisténim informacnich pozadavkii a dodanim praceschopného systému

[Sommerville, 2007, s. 396].

2.5.1 Scénare

Pouzivani scéndil je integralni Casti agilnich metodik. Jsou zaloZeny na
myslence popisu sekvence udélosti, které provadi jedinec se systémem. Uzivatelé
pomoci nich vysvétluji, co chtéji. Scénafe jsou vhodné pro systémy vSech druhii a
mohou byt pouzity v kazdé¢ etapé zivotniho cyklu jejich vyvoje [Alexander a Maiden,
2004, s. 43].

Scénaie jsou popisy piikladl jedné nebo vice interakci se systémem. Zacina
se nacrtnutim néjaké interakce uzivatele se systémem a pak analytik i uzivatel o ni
diskutuji [Sommerville, 2007, s. 153]. Spolecné kresli rtizné obrazky a nacrtky
predstavujici uzivatelské rozhrani, néastrojové listy, formulare a jiné prvky, které by
mél systém poskytovat [Das, 2007]. Pridavaji tedy podrobnosti za tucelem
kompletniho popisu interakce. Ze scénare se tak analytik mize dozvédét, jak probiha
interakce, co je na ni problematického a i1 informace o dalSich Cinnostech, které
s danou interakci probihaji sou€asné [Sommerville, 2007, s. 153].

Jejich hlavni vyhodou je smysluplnost pro uzivatele. Lidé vétSinou lépe
chapou konkrétni piiklady, nez aby popisovali abstrakce. Diky scénaiim tak mohou
Iépe pochopit, jak lze komunikovat sIS. Navic neni =zapotiebi jakékoliv
programovani, staci jen tuzka a papir. Dokonce ani umélecké ztvarnéni interakci se
nevyzaduje, naopak — scénai by mél byt schematicky a snadno modifikovatelny
[Weidenhaupt et al., 1998].

Podle zplsobu interakce s uzivatelem se rozliSuji pasivni, aktivni a
interaktivni storyboardy [Leffingwell a Widrig, 2003, s. 134]:
= Pasivni storyboardy piedstavuji kresby, obrdzky, snimky obrazovky,

Powerpointové prezentace nebo vzorek vystupt IS. Analytik provadi uzivatele



storyboardem a vysvétluje mu, co se déje, kdyz vykonava konkrétni interakce se
syst¢tmem. Uzivatel to miize komentovat;

= Aktivni storyboardy jsou rizné animace nebo simulace interakci se systémem a
poskytuji tak automatizovany popis zptsobu chovani systému;

» [nteraktivni storyboardy jsou nejucinngjsi, protoze davaji uzivateli prilezitost
zkusit si systém. Blizi se prototypiim. Patfi sem rtizné interaktivni prezentace

nebo demoverze systémd.

2.5.2 Prototypovani

S rostoucimi néklady na vyvoj IS a rostoucimi pocty systémi, které
selhavaji, protoze neuspokojuji uzivatelské potieby, stale vice a vice softwarovych
firem se uchyluje k prototypovani [Davis, 1992].
Prototyp je Castecnd implementace systému vytvoirena imysiné za ucelem
pochopit Iépe uzivatelské pozadavky [Davis, 1992]. Prezentuje néco konkrétniho, na
co milZze uZivatel reagovat. UZivatelé totiz vétSinou nevi, co chtéji nebo nechtéji,
dokud nevidi néco konkrétniho [Mannio a Nikula, 2001].
Prototyp je tedy piedstaven uzivateli a ten jej komentuje, nabidne navrhy na
zmeény, které jsou pak rychle realizovany a opét uzivatelem ovérovany. Postupuje se
takto pomoci sérii iteraci, dokud se nedojde k zavéru, Ze dany systém plné vyhovuje
potfebam podniku [Kendall a Kendall, 2002, s. 208].
Rozlisuji se 3 zékladni typy prototypti [Davis, 1992]:
= Prototyp ,k zahozeni® (throwaway prototypes). Tento typ prototypu je
vytvafen velmi rychle, implementuje jen pozadavky, které jsou Spatné chapany,
tedy netplné nebo nejasné. Az se tyto pozadavky vyjasni, prototyp se zahodi a
vytvaii se plnohodnotny systém zalozeny na noveé pochopenych pozadavcich.

= Evolu¢ni prototyp. Tento pfistup k prototypovani sméfuje k vyvoji velmi
kvalitniho systému. Prototyp je vytvafen kvalitnim zplGsobem, zahrnuje tedy i
dokumentaci, specifikaci a navrh. Oproti pfedchozimu pfistupu implementuje jen
potvrzené a jasné pozadavky. Je pouzivan tedy za ucelem zjistit, jaké pozadavky
chybi. Kdyz je prototyp kompletni, systém je piepracovan, preprogramovan a
otestovan uzivatelem, proces se opakuje do té doby, dokud neni vSe v potfadku a
vysledkem neni kvalitni systém odraZejici pfesn¢ pozadavky.

» Operaéni prototyp. Tento pfistup kombinuje prvni dva. Zacina kvalitnim
evolu¢nim prototypem, ktery je pak ozkouSen uzivateli, a ti jej pfipominkuji. Pak



se na zaklad¢ jejich navrhti ptidavaji nové funkce a davaji se jim ozkouset.
V piipadé€, ze jsou Spatné, vyhodi se. Takto se shromazdi nové pozadavky a
vytvoii se nova specifikace a pokracuje se klasickym vyvojem, ktery dba na
kvalitu systému.

Nevyhodou této metody je vytlaceni klasického procesu vyvoje IS a tak se
nefesi jadro problému. V budoucnu se pak hiife provadéji zmeény. VEtSinou se proto
vyuzivaji jako soucast tradicniho procesu vyvoje systémi a pak je prototypovani
povazovano za dostate¢nou metodu zjistovani informacénich pozadavkl uzivatelii

[Horny, 2000].

2.5.3 RAD workshopy

S prototypy tzce souvisi RAD workshopy, protoze jsou v ramci této metody
vyuzivany. RAD workshopy jsou spojeny se jménem Jamesa Martina, ktery tuto
metodu zacal popisovat na zacatku 90. let 20. stoleti [Agarwal et al., 2000].

Charakteristickym znakem RAD workshopt je kromé rychlosti navrhu IS
to, Ze procesy specifikace, navrhu a implementace probihaji soub&ézné. Nevytvaii se
zadna detailngjsi specifikace systému, dokumentace se minimalizuje [Sommerville et
al., 1993].

Jednd se o objektovy pfistup k vyvoji IS, ktery zahrnuje nejriiznéjsi
softwarové nastroje (CASE, vizudlni programovani, vytvareni objektl) [Agarwal et
al., 2000]. Kenneth E. Kendall a Julie Kendall [2002, s. 219] uvadéji napiiklad
vyuziti programi Microsoft Access, Microsoft Visual Basic 6, Symantec’s Visual
Café, které umoziuji rychly vyvoj software.

RAD workshop zacinaji setkanimi uzivateld s analytiky za tcelem urceni
cili systému a pozadavki, které z nich vyplyvaji. Pak nasleduje velmi intenzivni
proces nékolikadennich workshopii. Analytici spolupracuji s uzivateli, ktetfi zkousi
prototypy, komentuji je a analytici pak pfeddvaji schvéilené nové nebo upravené
pozadavky programatoriim, ktefi je upravuji do té doby, dokud neni dohodnuto, Ze to
sta¢i. Pak vytvoreny IS je nasazen v podniku a dale testovan [Agarwal et al., 2000].

Nékdy se muze vyvoj uspéchat a oproti klasickému metodickému ptistupu
k vyvoji IS, ktery zajiStuje Uplnost a piesnost, tyto IS nemusi odpovidat standardim
obchodnich procesti a pak se téZce méni prostfednictvim systematickym metod

[Horny, 2000].



2.6 Pozorovani pracovniho prostredi

Metoda spocivajici v pozorovani pracovniho prostfedi v organizaci se
pouziva k ovéfeni pozadavka vyplyvajicich z interview nebo jinych metod [Kendall
a Kendall, 2002, s. 194].
systému, které jsou vytvareny na zaklad¢ interview. Pfi interview nemusi uzivatel byt
schopen vysvétlit nckteré pracovni postupy a tak jsou ziskané pozadavky
nekompletni [Goguen a Linde, 1993]

Pozorovaci metody obecné pomahaji odhalit pozadavky na systém, které
odrazeji aktualni, nikoliv formalni procesy v podniku Nejsou vSak obecné vhodné
pro ziskdni pozadavkl souvisejicich s podnikovymi cili a konkrétnim oborem
podnikadni [Sommerville, 2007, s. 157].

Pii pouziti této metody analytik pozoruje po del$i dobu dnem za dnem
pracovni prostfedi podniku a zaznamenava vse, co je relevantni k navrhu IS
[Sommerville, 2007].

Kromé pracovniho prostfedi a procesii analytik mize sledovat i fec téla a
fyzické prostredi jako takové. Autoti publikace Systems analysis and design [Kendall
a Kendall, 2002, s. 186] uvad¢ji systematicky pfistup k tomuto pozorovani zvany
STROBE (STRuctured OBservation of the Environment). Je zalozen na klasifikaci
prvki prostiedi podniku, jako je umisténi kancelafe s ohledem na ostatni usporadani
prostoru kancelédfe, vybaveni kancelare, pouzivané pomitcky, vetejné publikované
dokumenty, osvétleni a barvy, obleCeni, ve kterém chodi do prace jednotlivi
zaméstnanci. Konkrétné zde zmifluje manazery, ale metoda je pouzitelna obecné.
STROBE tak umozituje 1épe pochopit to, jak lidé shromazduji, uchovévaji a
pouzivaji informace. Napt. ptitomnost dokumentii v podobé odbornych casopist a
publikaci poukazuji na dulezitost ziskat informace i z vnéjsku, organizace se tak
nespoléha jen na interni informace. Pokud v kancelafich je mnoho Sanont a dalSich
prostfedkti na uchovavéani informaci, znac¢i to potiebu ukladat a organizovat
informace.

Dale popisuji, jak metodu STROBE aplikovat. Je moZzno naptiklad
jednotlivé prvky fotografovat, zapisovat jejich vlastnosti do pripraveného formulaie

¢1 nestrukturované zapisovat podnéty z pozorovani.



2.7 Etnografie

Etnografie je pozorovaci metoda, kterd se od bézného pozorovani prostiedi
uzivatell systému 1isi tim, ze doba pozorovani je mnohem delsi a vykonava ji k tomu
specialné vyskoleny pracovnik (vétSinou sociolog). Etnografie totiz pochézi
z discipliny socidlni a kulturni antropologie. Zde badatel delSi dobu Zije v néjaké
spole¢nosti ¢i kultufe a studuje jeji zplisob zivota, zkouma tak jevy v jejich kulturnim
a socialnim kontextu [Myers, 1999].

Tato metoda mé4 hodné co nabidnout i procesu ziskavani poZadavki na IS
[Viller a Sommerville, 1999]. Prameni to z toho, Ze IS je pouzivan vzdy v socidlnim
a organizacnim kontextu. Tento kontext pak také ovlivituje pozadavky na néj
kladené. Etnografie tak pomahd odhalit socidlni a organizacni faktory v systému
[Sommerville, 2007, s. 157].

Piinosem etnografie je hluboké pochopeni prostiedi, ve kterém lidé pracuji
[Myers, 1999], a vhled do skutecnych pracovnich procest, které by mély byt brany
v tvahu pii odvozovani pozadavki na systém [Sommerville et al., 1993].

Etnografie vSak skryva i mnoho stinnych stranek pro RE. Jak bylo zminéno
vyse, jedna se o dlouhy proces trvajici mésice a n€kdy i roky. Proces stanoveni
pozadavkt na IS vSak vyzaduje metody, které pfinaseji co nejrychleji tplné
pozadavky. Navic sociolog vétSinou inklinuje zapisovat mnoho detaild a textovych
popisit a systétmovym analytikim se pak do rukou dostavd nesystematicky
organizovany material, ktery je Spatné¢ pouzitelny pro dalsi navrh IS [Viller a

Sommerville, 1999].

2.8 Protokolova analyza

Protokolova analyza je empirickd metoda, kterou pouzivaji vyzkumnici pro
ucely studovani kognitivniho chovani a myslenkového procesu, ktery je pouzivan pii
feSeni néjakého problému [Ericsson a Simon, 1993].

Tato metoda se zacala vyvijet v 60. letech a ma svij ptvod v kognitivni
psychologii. Dnes hraje roli 1 v aplikovanych védach jako je navrh systémd.
Protokolova analyza muze byt pouzita informacnimi specialisty a softwarovymi
inzenyry ke zjisténi pozadavka a lidského faktoru pfi vyvoji IS [Owen, Brereton a

Budgen, 2006, s. 120].



Protokolova analyza z hlediska ziskdvani pozadavkli na IS znamend, ze
analytik pozada uzivatele, aby vyieSil néjakou ulohu a verbalizoval nahlas sviij
myslenkovy proces [Goguen a Linde, 1993]. Tato verbalizace se miiZze uskutecnit
béhem feSeni ukolu (soubézné protokoly) nebo az po ném v kratkém rozhovoru
s analytikem (retrospektivni protokoly) [Dorst a Dijkhuis, 1995]. Gero a Tang [2001]
dospéli k zavéru, Ze oba ptistupy protokolti vedou k podobnym vysledktim.

Slovni popis feSeni dobfe strukturovaného problému se zvukové, obrazové
nebo pisemné zaznamenavd a pak se tyto udaje koéduji do segmentli a jsou
analyzovany, pricemz se sleduji rGzné charakteristiky jako je pauza, intenzita,
intonace, pohyby o¢i, mySlenky a piedev§im v pfipadé RE pozadavky [Nguyen,
2008].

Tato metoda sice poskytuje mnoho dat o specifickych ukolech, se kterymi
se mohou zaméstnanci setkat pfi praci se systémem. Analyza verbalnich zprav je ale
¢asto inavna a ¢asov¢ narocna [Maiden a Rugg, 1996].

Nedostatkem je i tzv. ,,hawthornsky efekt®, ktery souvisi se zménou chovani
osob, které jsou predmétem vyzkumu. Jsou si totiz védomi toho, Ze jsou pozorovani.
Dalsi obtize nastavaji pfi hledani uzivatelt, kteti jsou ochotni absolvovat tuto metodu

[Nguyen, 2008].

2.9 Brainstorming

Brainstorming je individudlni nebo skupinovy proces, pii némz riznorodi
ucastnici z odliSnych skupin vytvéfeji v ramci neformalniho setkdni co nejvice
napadu, kolik je mozné [Zowghi a Coulin, 2005, s. 28].

Musi byt dodrzena néktera zakladni pravidla této metody, aby byla u¢inna.
Témito pravidly jsou zejména [Hilliges et al., 2007]:

= Zadna slovni & mimoslovni kritika napadi;
» (Cilem je kvantita napada, nikoliv jejich kvalita.

Tato metoda se spoléhd na komunikaci mezi Cleny skupiny, ktera vede
k vytvateni novych mySlenek a inovativnich feSeni k existujicim problémim

[Zowghi a Coulin, 2005, s. 28].



210 Karetni metoda (card sort)

Tiidéni karet je metoda pouzivanda informacnimi specialisty pro
strukturovani systému, napi. webovych stranek [Gaffney, 2000]. Zapojuje aktivné
uzivatele a poskytuje tak vhled do jejich mentalnich modeld [Spencer a Warfel,
2004]. Velké uplatnéni nalézd zejména pii vyvoji expertnich systému [Celbova,
1999].

Jedna se o metodu ziskdvani pozadavku, kdy jeji Gi€astnici jsou pozadani o
sefazeni karti¢ek do kategorii (i hierarchickym zpiisobem) a pak o vysvétleni, které
kritérium pro fazeni pouzili a pro¢ [Zowghi a Coulin, 2005, s. 27]. Metoda se mtze
provadét individudlné nebo ve skupin€. Analytik mize tak urcit, jak lidé seskupuji
informace, jak podobné nebo rozdilné jsou jejich potieby a mnoho dalSich
charakteristik [Maiden, 2009].

Karticky obsahuji kratky nazev, popis nebo i obrazek piedstavujici obsah
nebo funkcnost IS. Podle [Spencer a Warfel, 2004] by mél jejich pocet byt v rozmezi
30 az 100, aby metoda byla u€inna.

Karetni metoda miiZze byt oteviena nebo uzaviena [Maiden, 2009]:

* Pfi oteviené uzivatelé sami navrhuji vlastni ndzvy pro kategorie, do kterych
karticky zarazuji;

» Pfi uzaviené se pouzivaji pfedem pevné dané kategorie. Tento druhy zpiisob je
uziteny zejména pro ucely pridavani nového obsahu do jiz existujici struktury.

Jedna se o levny a snadny pfistup k ziskavani pozadavki na IS, avsak je
ucinny az poté, co jsou zjistény zakladni pozadavky uzivateli. Ti jsou zapojeni do
vyvoje a prakticky sami navrhuji strukturu informaci [Spencer a Warfel, 2004].

Na vysledky této metody lze pouzit mnoho automatizovanych nastroji,
protoze maji standardizovanou formu [Maiden, 2009]. V dne$ni dob¢ existuje cela
fada softwarovych produktdi, vyvinutych specialné pro tuto metodu. Patii mezi né

naptiklad OptimalSort, WebSort a Card Sword.

2.11 Repertory grid

Repertory grid (volny pieklad do CeStiny — miizka rGznych pohledil) je
metoda zaloZena na konstruktivistické psychologické teorii G. Kellyho a pouzivé se
zejména pii vyvoji expertnich systémi [Celbova, 1999], ale je hojn¢ uvadéna i

v literatufe tykajici se RE.



Poskytuje strukturu pro sbér dat ve form¢ maticové tabulky, kde konkrétni

obsah je generovan uzivatelem.

Postup metody je nasledovny [Berndt et al., 2006]:
Vytvofeni tabulky. Zacind se vytvofenim prazdné sit¢ a polostrukturovanym
interview s kazdym doménovym expertem. Cilem prvni faze je urcit jednotlivé
prvky tulohy, které jsou pak pouzity k oznaceni sloupcii, a jednotlivé nazvy
konstruktti, které jsou pouzity k oznaceni fadkt. Dale uZzivatel urc¢i protikladné
vlastnosti u kazdého konstruktu. Postupuje se tak dlouho, dokud nejsou vSechny
moznosti srovnani vyCerpany. Vysledkem je strukturovana tabulka znalosti.
Hodnoceni. Expert pak kazdy prvek ulohy hodnoti oproti kazdému konstruktu
podle potadi, pouzivaji se riizné Skaly. Postupuje po ftadcich, a kdyz jsou
ohodnoceny vSechny bunky, je pouzita klusterova analyza k ptetiidéni radki
v zavislosti na hodnoceni poskytnutych uzivatelem. K tabulce se ptidava
jednoducha hierarchicka struktura, kterd zobrazuje v procentech vztah mezi radky
a sloupci.
Objasnéni. Analytik pak mluvi s uzivatelem o preskupené tabulce pouZzivajici
stromovou strukturu a zaméfuji se na nejvice ohodnocené asociace, které si pak
interpretuji.

Tento ptistup poskytuje strukturované informace vhodné k automatizaci, ale

vyzaduje kolem 1,5 hodiny na kazd¢ interview s jednotlivym uzivatelem a pomérné

mnoho ¢asu k osvojeni si této metody. Avsak to je vykompenzovéano bohatosti této

metody, kterou pridava komunikaci mezi analytikem a uzivatelem. Presto ale

nemuze a ani by neméla nahradit tradi¢ni metody ziskdvani pozadavkl [Berndt et al.,

2006].



3 METODY VYZKUMU POTREB ZAKAZNIKU

Vzhledem k tomu, Ze v kapitole 1.1.4 byl vysvétlen cil vyzkumu potieb
zakaznikll na komodity, nyni je mozno navazat v této kapitole na tuto problematiku a
rozvést podrobnéji vybrané metody, kterych tato disciplina vyuziva pro efektivngjsi
naplnéni jejiho cile. Nutno podotknout, Ze jednotlivé metody zde uvadéné jsou
metody obecné pouzivané v marketingovém vyzkumu, tim padem i ve vyzkumu
potieb zakaznikd.

Maly [2008] déli tyto metody na metody:
= kvalitativniho vyzkumu® (skupinovy rozhovor, individualni hloubkovy

rozhovor) a
= Kvantitativniho vyzkumu® (pozorovéni, dotazovani, experiment).

U kvalitativnich metod pak autor uvadi rtizné projektivni techniky, které se
mohou vyuzivat.

Takto déli metody i1 Kent [2007]. Do kvalitativnich fadi rozhovory
s jednotlivei ¢i skupinami, focus group, pozorovani a etnografii. Na tomto misté
vyzdvihuje tlohu a pfinosy internetu pro marketingovy vyzkum (napf. internetové
nasténky a online focus group). Do kvantitativnich metod podle autora patii
dotaznikova metoda. Podrobnéji se pak vénuje metoddm vyzkumnym (interview,
telefonni a elektronicky prizkum), experimentalnim a pribéznym (panely, prizkumy
v pravidelnych intervalech). Nezapomina ani na béznou metodu sbéru sekundarnich
dat.

Bouckova et al. [2003] podobné uvadi metody dotazovani, pozorovani,
individudlni interview, focus group, dotazniky, dale analyzy statistickych dat,
mystery shopping, hledani napadii a expertni metody.

Kotler [2003] se v souvislosti s marketingovym vyzkumem zmiiiuje o
metodach pozorovani, focus group, dotazovani, sbéru dat o chovani zakaznikl a

experimentu.

* Kvalitativni marketingovy vyzkum umoziuje hlubsi pozndni motivii chovani lidi, odhaluje
povahu a souvislosti jejich nazori, preferenci a postoji, pripadné se snazi najit jejich priciny [Foret,
2008, s. 14].

> Kvantitativni marketingovy vyzkum zkoumd rozsihlejsi soubory stovek i tisicii respondenti,
postihuje dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit nazory i chovani lidi co nejvice

standardizované. Ziskané poznatky zobecrniuje na cely zdkladni soubor [Foret, 2008, s. 14].



Isikli [2008, s. 88] uvadi obdobné metody pro sbér nutnych pro vyzkum
potieb a pfani zakaznikl: individudlni nebo skupinovy rozhovor, telefonni a
emailové dotazovani, pozorovani a experimenty.

Jak je patrné, v metodach marketingového vyzkumu panuje urcita
jednotnost. Pro tuto préci jsou vybrany ty nejzminovanéjsi — sbér sekundarnich dat,
dotazovani, individualni interview, focus group, dotazniky, telefonické dotazovani,
experiment a pozorovani. S témito metodami seznamuji podrobnéji nasledujici
podkapitoly. Zvlastni podkapitola je vénovéana projektivnim technikdm, které se
vyuzivaji u metod kvalitativniho vyzkumu, a expertnim metodam, které je zde

relevantni uvést v souvislosti s metodami RE.

3.1 Sbér sekundarnich dat

Vyzkum potieb zdkaznika stejné jako jakykoliv jiny marketingovy vyzkum
je zahdjen tak, ze se zkoumaji disponibilni sekundéarni informace, protoze je nutno se
presvédcit, zda by bylo mozné dany problém vyftesit bez pracného a nakladného
shromazd’ovani primarnich informaci [Bouckova et al., 2003, s. 61].

Sekundarni data jsou takova, ktera jiz byla shromaZzdéna pro jiny ucel
a/nebo nékym jinym. Jsou pfistupna verejné, a to bud’ zdarma, nebo za tuplatu
[Bouckova et al, 2003, s. 61]. Zna¢na vyhoda spociva v tom, Ze tato data jsou
pomérné levna a rychle dostupnd nez je tomu v ptipadé sbéru primarnich dat. Avsak
o takovych informacich nemiize mit vyzkumnik nikdy zcela jistotu, Ze jsou
spolehlivé. Mohou byt zastaralé, nerelevantni nebo pfili§ agregované [Schmidt a
Hollensen, 2006, s. 16]

Zdroje sekundarnich dat se obecné v odborné literatufe déli na interni a

externi [Smith a Albaum, 2005, s. 126].

Interni sekundarni data

Tato data jsou shromazd’ovana v priabéhu cinnosti podniku. Patfi sem
mnoho dokumentl jako napft. objednavky, udaje o nékladech, zdkaznicich, zasobach,
reklamacich, smlouvy a dohody. Daji se tak odvodit nejriznéjsi poznatky tykajici se
trend v ndkupu zbozi, preferenci zdkaznikl, struktury ndkupu a narokd na kvalitu
produktii. Prodejni faktury jsou zékladnim zdrojem internich informaci [Smith a

Albaum, 2005, s. 127]. Jejich jednoduchou analyzou lze zjistit podrobnosti o prodeji



a trendech podle tzemi, zptsobu placeni nebo odvétvi, dale primérna velikost
prodeje, podil prodeje podle zbozi a typ lidi, ktefi si dan¢ zbozi kupuji. Na zakladé
reklamaci se daji zjistit problémy s kvalitou ve zbozi nebo sluzbach. Casté stiznosti
zakaznikll mohou signalizovat napt. Spatné dodaci podminky, nedodrzovani termini
a mnoho dal§iho. Zptsob placeni miize leccos vypovidat o platebni schopnosti
zakazniki. Lze tak odhalit i malé skupiny zakazniki s neobvyklymi pozadavky,
reakcemi nebo problémy [Schmidt a Hollensen, 2006, s. 19].

Nekteii autoti [Schmidt a Hollensen, 2006; Cooper a Schindler, 2001] v této
souvislosti zminuji i datové sklady, které buduji nékteré firmy. Obsahuji soubor
integrovanych dat k podpoie rozhodovani. Zde se nachéazeji cenné informace napf.
o zékaznicich, jejich preferencich, Zivotnim stylu, spokojenosti, vérnosti a lze také
urcit zdkazniky, kteti pfinaseji nejveétsi zisk. Datové sklady pak umoziuji dolovani

dat (data mining), které pomahé odhalit dosud nezndmé problémy.

Externi sekundarni data

Zdroji téchto dat jsou rizné asociace, vlada, odborny i denni tisk, vyzkumné
instituce a rizné komercni sluzby. Museji byt zjiStovany tedy z vnéjSich zdroji.
Tykaji se takovych aspektt, jako je celkova velikost trhu, postaveni a vyvoj odvétvi,
trendy vydaji obyvatel, nové technologie, jeji charakteristiky, informace o
konkuren¢nich vyrobcich apod. [Smith a Albaum, 2005, s. 127; Bouckova et al,
2003, s. 61].

Bouckova et al. [2003, s. 61] uvadi jako dilezity zdroj téchto informaci
internet, ktery nabizi mnoho aktudlnich informaci Siroké vefejnosti. Dale sem fadi
statistické prehledy Ceského statistického Gfadu, vyzkumné zpravy, knihovny, vladni
publikace, idaje marketingovych organizaci, veletrhy a vystavy.

Schmidt a Hollensen [2006, s. 27] nezapominaji ani na novy trend zvany
Competitive intelligence, ktery nabizi systematicky zplsob zjisténi aktudlnich a
relevantnich informaci o existujici 1 potencidlni konkurenci. Pfedmétem této ¢innosti

jsou analyzy relevantnich publikovanych materialt o konkurenci.

3.2 Dotazovani

Dotazovani patii k nejvice pouzivané metodé marketingového vyzkumu

[Foret, 2008, s. 41; Bouckova et al., 2003, s. 63]. Jeho smyslem je pokladani otazek



vybranym respondentim a komunikace se zakazniky za ucelem odhaleni postoji,
znalosti, nazorti, zajmi, preferenci a informaci o nakupnim chovani zakaznika za
pfedpokladu, Ze pti dotazovani spolupracuji [Kozel, 2006, s. 141]. Dotazovat se
vyzkumnik maze pisemné, ustné€, telefonicky nebo elektronicky [Bouckova et al.,
2003, s. 64].

Dotazovani v§ak ma n¢kolik nevyhod. Dotazovany si napiiklad nepamatuje,
co a pro¢ déla, nebo o tom nikdy nepfemyslel. Jiny nemusi chtit zodpoveédét otazky
nezndmym tazatelim nebo mluvit o vécech, které¢ povazuje za soukromé [Kotler,
2007, s. 143]. Potize mlize zplisobovat Spatnd odpovéd’ na otazku zplisobena tim, ze
respondent chce tazatele potésit nebo chee vypadat informované [Foret, 2008].

U dotazovani hraje roli vybér reprezentativniho vzorku respondent, jejichz
odpovédi se pak mohou zobecnit. V marketingovém vyzkumu existuji nejraznéjsi
metody pro vybér respondentli (zamérny, pravdépodobnostni apod.). Siroce
pouzivané jsou tzv. panely [Smith a Albaum, 2005, s. 319]. Panel ptedstavuje
reprezentativni vybér spotiebiteld, ktefi byli vybrani fadnymi vybérovymi metodami

a jsou periodicky Setfeni urcitou technikou dotazovani [Maly, 2008, s. 62].

3.3 Individualni interview

Osobnim piistupem dotazovani zdkaznikli jsou rozhovory s jednotlivymi
respondenty. Vyzaduji tazatele nebo sit’ tazatelti, ktefi predCitaji otazky a
zaznamenavaji odpovédi do zdznamového archu, notebooku nebo je nahravaji na
zvukova média [Bouckova et al., 2003, s. 76].

Vyhodou interview je osobni styk zalozeny na piimé komunikaci, ktery
umoziuje interakci mezi tazatelem a respondentem, zaroven je ale dilezité navazat
vhodny vztah s respondentem, aby byl ochoten spolupracovat. Tazatel miize vyuzivat
1 nazorné pomucky (obrazky, vzorky, etikety apod.), motivovat respondenta
k odpovédim, uptesiiovat vyklad otazky a tak se zvysSuje pravdépodobnost spravného
pochopeni otazek [Kozel, 2006, s. 152], nezli u dotazovani prostiednictvim
dotaznikii. Navic je mozno sledovat nejen verbalni odpovédi, ale i celkové reakce,
mimiku a spontannost vyjadfovani [Bouckova et al., 2003, s. 77].

Podobn¢ jako wu interview v RE, interview vMV miZe mit

standardizovanou  (pfedem  danou  formu) nebo  nestandardizovanou.



Nestandardizovany rozhovor se vyuziva predevsim v kvalitativnim marketingovém
vyzkumu, zatimco standardizovany predevsim v kvantitativnim [Foret, 2008, s. 61].

Naroc¢nost spociva v ¢asovych a finan¢nich nakladech, které jsou spojeny predevsim
se systematickou praci pfi vyhledavani, Skoleni a kontrole tazatelti [Kozel, 2006, s.

152].

3.4 Focus group

Krom¢ rozhovori s jednotlivei je mozné vést rozhovory v rdmci skupiny.
V marketingovém vyzkumu se pro né pouziva Casto oznaceni ,,focus group® (nebo
také sledovana skupina). Skupina lidi je vedena skolenym moderatorem a diskutuje
se urCité téma [Foret, 2008, s. 61], pfiCemz se objasiiuji nejcastéji postoje a zpusoby
chovani, jejich pficiny a pozadi a zjiSt'uji se motivace pro urcitd ocekavani tykajici se
uzivani produkt [Maly, 2008, s. 99].

Hlavnim ptedpokladem uspéchu je profesiondlni, nezaujaty moderator,
ktery rozumi skupinové dynamice. Pravé zjejich piinosi cerpa tato metoda.
Ucastnici diskuze se vzajemné dopliiuji a konfrontuji [Maly, 2008, s. 98]. Moderator
by mél nabddat skupinu k vyjadfovani riznych, i protichidnych nazord
[Mariampolski, 2001, s. 46].

Bouckova et al. [2003, s. 77] uvadi n¢kolik zajimavych postieht, které tato
metoda t€zi ze skupinové dynamiky. Lze tak sledovat tendence vénovat se nékterému
tématu vice, tendence z0zit téma, dale pak jednotlivé posuzovani postoju ucastnikii
(zda se sblizuji nebo naopak vlivem diskuze rozchézeji) a mnoho dalsich.

Pocet ucastnikil této metody by se mél pohybovat mezi 6 az 10 lidmi, ve
vétSich skupinach by nebyla efektivni. Zde se pak ale projevuje nedostatek této
metody — maly reprezentativni vzorek, ktery neumoziiuje zobecnit zavéry z diskuze
na vétsi populaci [Kotler, 2007, s. 143].

Ugastnici musi byt pe¢livé vybrani v zavislosti na zamérech vyzkumu, mélo
by se jednat o homogenni skupinu, kterd sdili n€jaké spole¢né hledisko (vé€k, Zivotni
styl, vzdélani apod.) [Schmidt a Hollensen, 2006, s. 66].

Stejn€¢ jako u mnoha jinych metod se tato diskuze zaznamenava at’ uz

psanim pozndmek, tak i digitadlné. Zadznam je pak mozné analyzovat z riznych



pohledt a odhalit tak detaily, které v prib&hu diskuze byly ptehlédnuty [Maly, 2008,
s. 99]

Mnoho autorti povazuje skupinovy rozhovor za metodu, ktera poskytuje
spontanni a oteviené reakce U€astnikii. Podnécuje nové myslenky a tak vytvaii velmi
kreativni prostredi.

Nevyhodami kromé vySe zminéného malého reprezentativniho vzorku
respondenttl je i to, Ze skupinova dynamika sice pfinaSi mnoho vyhod, ale zaroven i
ma na druhé strané sva negativa. Zejména se do ni promitaji nejriznéjsi osobnostni
charakteristiky: lidé, ktefi jsou nesméli a boji se tak vyjadfit sviij ndzor, nebo naopak
dominantni osobnosti, jejichz nazor tak miize zpisobit konformni chovani ostatnich
¢lend skupiny. V souvislosti s timto problémem se proto nékdy ve skupiné objevuje
tzv. advocat diabloli, osoba, ktera zasahuje do diskuze v ptipadé¢ dominujiciho
nazoru a uvadi nejriznéjsi protiargumenty, aby nedoslo k jednostrannému vnimani

daného tématu [Schmidt a Hollensen, 2006].

3.5 Dotazniky

Pisemné dotazovani je jednou znejstarSich technik marketingového
vyzkumu. Prvni dotazniky byly sestavovany jiz v letech 1920-1930 [Maly, 2008, s. s.
65]. Tato metoda piedstavuje relativné levny zpiisob dotazovani, jehoz nastrojem je
dotaznik [Foret, 2008, s. 43].
Dotaznik se skldda ze souboru otazek. Vyzaduje peclivou pftipravu,
vyzkousSeni a odladéni. Otdzky v ném nesmi piedjimat odpovéd’, mély by byt
jednoduché, dostatecné specifické, nemély by obsahovat pfili§ slozit¢é a malo
pouzivané vyrazy a mély by byt srozumitelné [Kotler, 2007, s. 145].
V dotaznicich se pouZzivaji dva druhy otazek:
= Uzaviené otiazky mohou mit na vybér dvé moznosti (dichotomicke), tviirce
dotazniku vSak muze volit i otazky, které umoznuji vybér z vice moznosti Ci
které pozaduji urCeni potadi podle dulezitosti. Pro méfeni ndzort a postoji je
vhodnym néstrojem Skélovani, které umoziuje zjistit stupeit hodnoceni dané¢ho
jevu [Foret, 2008, s. 50];

*= Oteviené otiazky mohou mit riznou podobu. Mohou na odpovéd poskytovat

absolutni volnost v podobé prazdného mista, ale mohou vyuZivat asociaci,



volného dokonceni véty, povidky, obrazku nebo tematického namétu [Kotler,
2007, s. 51].

Krom¢ formy, slovni podoby a sledu otdzek v dotazniku hraje roli i jeho
celkovy dojem. Musi zaujmout na prvni pohled svou grafickou tipravou. Uvodni text
dotazniku musi vzbudit zajem respondenta, vysvétlit mu cil vyzkumu a ptinos jeho
odpovédi. Jedin¢€ tak je mozné, aby respondent byl ochoten dotaznik vyplnit a vratit
[Foret, 2008, s. 43].

Foret na tomto mist¢ uvadi i ankety, které zpravidla tvofi jedna nebo nékolik
malo otazek na urcité téma. Muze byt publikovana v tisku, vysilana v rozhlase nebo
televizi, rozdavana pii raznych prilezitostech, naptiklad ptfi ndkupu zbozi. Jeji
negativni strankou vétSinou je, ze ptitahuje jen urcité skupiny lidi. Vysledky ziskané

na zaklad¢ ankety tak nelze povazovat za obecné platné [Foret, 2008, s. 57].

3.6 Telefonické dotazovani

Hlavni vyhodou tohoto zptisobu dotazovani je rychlost ziskanych informaci,
kter¢ mohou pochéazet od rozptyleného vzorku respondentii, a niz$i ndklady na
provedeni [Kozel, 2006, s. 81]. Mezi nevyhody vSak patii nutnost pouzivat stru¢né
otazky, aby nedoslo ke sniZeni respondentovy pozornosti, pfipadné¢ znudéni (doba
hovoru by tak neméla piesdhnout 10 minut). Navic metoda je omezena jen na
respondenty, ktefi pouzivaji telefonni linku. Ti, co ji pouZzivaji, nemusi byt ale ani
ochotni odpovidat na otdzky, kdyz nevidi tazatele [Maly, 2008, s. 64].

Smith a Albaum [2005, s. 198] vyhodu této metody shleddvaji u B2B
vyzkumu, kdy respondenti jsou Casto zaneprazdnéni a tak neni mozné uskutecnit
osobni setkani. Uvadi, ze pomoci specialniho programu CATI (Computer Aided
Telephone Interviewing System) je mozné uskuteciiovat systematické,

centralizované telefonické dotazovani, které je vysoce efektivni.

3.7 Experiment

Experiment je z védeckého hlediska nejhodnotnéjsi, nejplatnéjsi metodou
Ucelem je zachytit vztahy pfi¢in a nasledkd [Kotler, 2007, s. 144]. Pro experiment je
typické, Ze v jeho pribéhu se zavadi urcity testovany prvek (nezdvisle proménnd,

napt. barva obalu, chut vyrobku) a sleduje se a méfi jeho vliv na urcity jev nebo



proces (zavisle proménna, napt. reakce zakaznika jako je spokojenost) [Kozel, 2006,
s. 145].
RozliSuje se experiment provozovany [Foret, 2008, s. 64]:

* vlaboratornim prostiedi, které umoziiuje kontrolovatelné podminky a
vylouceni tak vedlejsich vlivii. Mohou se méfit fyziologické reakce zékaznikii
jako vlhkost kiize, pohyby o¢i, zmény magnetické rezonance mozku apod. na
rizné podnéty (reklama, zména ceny, obald, chut’ aj.);

= v prirozeném prostiedi, u kterého je vyhodou to, ze vysledky odpovidaji
realnému stavu, ale nedaji se tak zobecnit n¢které zavislosti mezi jevy. Prikladem
muze byt pokusny nakup, testy pii ndhodnych setkanich (obchody, veletrhy)
[Kozel, 2006, s. 146].

U experimentl hraje dalezitou roli jejich validita, tedy schopnost zajistit,
aby vysledek neovlivnily jiné vstupy (interni validita), nebo zobecnit vysledky na

realné situace (externi validita) [Smith a Albaum, 2005, s. 298].

3.8 Pozorovani

Pozorovani v marketingovém vyzkumu znamena proces poznavani a
zaznamenavani smyslové vnimatelnych skutecnosti. Tuto ¢innost provadi vyskoleny
a nezaujaty pozorovatel [Maly, 2008].
Zékaznik je pozorovan pii nakupu, pfi pouzivani néjakého vyrobku nebo
sluzby a tak se ziskavaji informace o vlastnostech a chovani zakaznikli (napt. pocet
zakaznikll za urcity Cas, charakteristiky jako pohlavi, vék zakaznikl) [Foret, 2008,
s. 62].
Obecné se rozeznava v marketingovém vyzkumu pozorovani [Cooper a
Schindler, 2001, s. 375]:
= zjevné, kdy si je subjekt pozorovani védom toho, Ze je pozorovan., a tak mize
dojit ke zkresleni, nebot’ pozorovany mize zménit diky tomu své chovani;

= skryté, v piipadech, kdy by pfitomnost pozorovatele naruSovala pribch
zkoumané ¢innosti. Pozorovatel pouziva rizné maskovéni, aby o tom pozorovany
nevédel (napt. poloprihledné zrcadlo, skrytou kameru nebo mikrofony). Maly
[2008] uvadi i tzv. spoleCenské maskovani, kdy na sebe pozorovatel bere jinou

spolecenskou roli, napt. zakaznika v prodejné. U tohoto typu pozorovani je tézké



vytvorit takové podminky, aniz by byla narusena situace, ve které¢ je subjekt
pozorovan a navic je dulezité zohlednit i etické otazky.

Podle stupné standardizace se rozliSuje pozorovani [Kozel, 2006, s. 139],:
standardizované, kdy pozorovatel mad ptesny plan, které jevy, kdy a jak
pozorovat, ma urceny piredem kategorie, kam je zatazuje;
nestandardizované, kde naopak si sam voli, co je vhodné pozorovat, neni pak
ale mozné porovnavat s jinymi pozorovanimi.

Krom¢ osobniho pozorovani se rozliSuje i mechanické pozorovani

[Schmidt a Hollensen, 2006, s. 51-54], které vyuziva technickych pfistroji a

pomicek:

¢itac vozidel je pouzivan k méfeni dopravniho tahu v ur¢itém useku silnice;
¢tecky carovych kodt poskytuji informace o tom, kdy, co a jakym zpiisobem
bylo zakoupeno;

pupilometry méfi zmény pruméru o¢nich zornic pfi reakci na urcité podnéty.
Predpoklada se, ze ¢im je tento primér veétsi, tim vice je zakaznik danym
podnétem zaujaty a signalizuje to tak pozitivni reakci;

o¢ni kamery zaznamenéavaji mimovolné pohyby o¢i pfi pohledu na urcity objekt,
napi. na vylohu, obal, letdk, nebo také pro zjisténi, jak je Cten napt. Casopis.
Pozoruje se, které stimuly jsou predmétem pozornosti zakaznika a které naopak
ignorovany, v jakém potadi jsou sledovany jednotlivé prvky a doba, po kterou
jsou pfedmétem pozornosti. Zjisténim muze byt naptiklad to, ze zakaznik sleduje
spiSe cenu nez znacku,

EEG (elektroencefalogram) méii rytmické elektrické vinéni mozku. Je to
nejcitlivéjsi pomicka pro detekci vzruSivosti, ale vyzaduje drahé laboratorni
vybaveni a ndrocnd je i analyza takto ziskanych dat pomoci sofistikovaného
programu,

psychogalvanometry méfi zmény v poceni v zavislosti na psychickych reakcich
zdkaznika na urcité stimuly, z nichz pak pozorovatel vyvozuje zévéry zejména
tykajici se emoci;

peoplemetry jsou zafizeni pfipojenda ktelevizi a poskytuji udaje o jeji
sledovatelnosti. Ziskanymi informacemi tak jsou udaje o tom, jaké potady jsou

sledovany, pocet domacnosti, které jej sleduji apod.;



" nastroje pro monitoring navstévnosti webovych stranek poskytuji v dnesni dobé
velmi cenné udaje o uzivatelich webu konkrétni firmy. Je tak mozné generovat
ruzné statistiky o poctu uZzivateld v danou dobu, podle mista, dobu, kterou
navstévnik stravi na konkrétni strance apod.;

= opticky skener, ktery automatizuje proces zuctovani v supermarketech,
predstavuje vyborny nastroj vyuzitelny i pii vyzkumu potieb zékaznikd.

Vyse uvedené piistroje jsou jen vybranou ukédzkou toho, jak mohou byt
uzitené pro metodu pozorovani. Moderni technologie umoznuji objektivni a
pomérné presné informace z pozorovani [Foret, 2008, s. 63].

Pozorovani se mulze provadét v piirozenych podminkach (pocet
projizdéjicich automobild, chovani lidi pfed vylohou apod.) nebo v uméle
vytvotrenych (skupinové rozhovory, nakupovani v simulované prodejné, ochutnavani
novych potravin) [Kozel, 2006, s. 138].

Nevyhodami pozorovani je narocnost na udrzeni pozornosti, interpretaci
ziskanych informaci a n¢kdy je spojeno s casovymi naroky v ptipadech méné Castych
jevi. Pozorovani je proto v praxi spiSe doplitkovou metodou, ale jsou i ptipady, kdy
jiny sbér dat neni mozny, napi. v pfipadech zkoumani potfeb déti, které maji

problémy s pfesnym vyjadienim svych potieb pii interview [Hague, 2002, s. 63].

3.9 Projektivni techniky

Individudlni a skupinovy rozhovor je né€kdy dopliiovan tzv. projektivnimi
technikami, které slouzi k ziskdvani udaji nepfimym zplsobem. Lidem jsou
prezentovany neuplné podnéty a jsou pozadani, aby je dokoncili nebo dodali vyznam
nejasnému podnétu, ktery sdm o sob€ nedava smysl [Kotler, 2007, s. 147].

Umoznuji piekonavat komunikaéni bariéry. Jsou vyuzivany zejména
v pfipadech, kdy je pravdépodobné, ze respondent nebude ochoten nebo schopen
reagovat na piimé otazky. Tyto techniky jsou zaloZeny praveé na tom, ze dotazovany
netusi, o co vyzkumnikovi jde [Maly, 2008, s. 100].

Nize jsou uvedeny nejpouzivanéjsi ptiklady téchto technik, mnoho z nich je

odvozeno od klasickych psychologickych testi [Bouckova et al., 2003, s. 78].



Neprima otazka

Byva znama jako technika tfeti osoby, protoze respondent ma popsat, co
délaji jini v urcitych situacich. Respondent tak vétSinou promitne i své vlastni postoje
do tieti osoby [Hague, 20027, s. 67]. Piikladem miiZe byt napt., Ze namisto poloZené
otazky ,,Pro¢ nenavstévujete kino?”, se polozi otazka ,,Jaky typ lidi navstévuje podle

vas kino?”.

Test slovni asociace

Tazatel vyslovi n¢jaké slovo nebo frazi a respondent na to reaguje slovem
nebo frazi, ktera ho v souvislosti s tim napadne. Mize se jednat o neutralni slova
jako ,,zidle*, ,,nebe* a ,,voda“ nebo konkrétni (napf. asociace spojené se znackou).
Seznam slov tazatel Cte rychle, aby se minimalizovalo neZadouci pfemysleni nad
vyi¢enym slovem. Asociaéni postupy jsou tak vyuzivany k nachazeni

neuvédomovanych souvislosti [Schmidt a Hollensen, 2006, s. 95].

Dokoncéovani vét nebo pribéhu

Dotazovany je pozadan, aby dokoncil vétu nebo piibéh. Mohou tak byt
odhaleny jeho skryté motivy, postoje a nazory [Maly, 2008, s. 100].

Bublinové testy

Respondentovi je ukazan obrazek, kde spolu hovoii dva lidé. Nad jednim z
nich je bublina s textem jako v komiksu, nad druhou také, ale je prazdna. Ukolem

pro respondenta je doplnit reakci druhé osoby [Foret, 2008, s. 51].

Hrani roli

Jedna se o pomérné naro¢nou techniku pro dotazovaného. Ten pfejima roli
jiné osoby a je pozadan, aby vystupoval v této roli (napt. prodavac snazici se prodat

zbozi zakaznikovi) [Maly, 2008, s. 102].

Analogie
Testuje se intenzita pfirovnani podnétu k urcité osobé, zivocichovi ¢i jinému
objektu. Na zaklad¢ toho se pak odvozuji rizné vlastnosti testovaného podnétu

[Bouckova et al., 2003, s. 78].



3.10 Expertni metody

Zdrojem expertnich metod jsou experti, tedy osoby s urcitymi odbornymi
znalostmi a zkuSenostmi. Jsou s nimi vedeny rizné diskuze a hrany hry. Ptiklady
takovych metod jsou [Bouckova et al., 2003, s. 74-75]:

* brainstorming, jehoz podstatou je stejn¢, jako bylo uvedeno v podkapitole 2.9,
generovat v ramci skupinové diskuze co nejvice napadi pii absenci kritiky;

= metoda Delphi, kterd spociva v opakovaném pisemném, anonymnim dotazovani
se expertll na budouci vyvoj, pficemz v ndsledujicim kole dotazovanim dotazy
zuzuji a tykaji se stale uzsiho prostoru;

= advocat diaboli, kdy je ve skupin¢ oponent (d’abliv advokat) vznasejici
namitky;

= Marco Polo, kdy expert ptedstird, ze se pii svych cestach setkal s ur€itym jevem

a prezentuje jej skupiné posluchaci ve skupiné.



4 KOMPARATIVNI CAST

Ptedchozi text se vénoval zdkladnim tématim spojenych se ziskdvanim
pozadavk, potieb a ptani od zakazniki a to jednak:
= v oblasti vyvoje informacnich systémi,
= v oblasti marketingového vyzkumu.

Zvlastni pozornost byla vénovéna jednotlivym metodam, které tyto
discipliny pouzivaji pro zjisténi potieb, ptani a pozadavkl od zédkaznikti, uzivateli a
dalsich relevantnich osob, pfip. z dokumentt, stavajicich systémi ¢i pozorovanim.

Cilem této kapitoly je srovnat tyto dvé oblasti a oteviit tak diskuzi, jak
metody jedné discipliny mohou byt ndpomocné druhé a do jaké miry spolu tyto
oblasti souvisi.

Zejména by méla piinést odpovédi na nasledujici otazky:

» Jsou pouzivany analytiky systémil nékteré z metod vyzkumu potieb zakaznikti?

» Existuji 1 jiné metody, kterych by mohlo softwarové inzenyrstvi vyuzivat, co se
tyCe ziskavani pozadavki, a dosud jich nevyuziva?

» Které metody klasického marketingu nejsou pfili§ uzite¢né pii vyvoji IS a proc?

Dale by méla ovérit platnost tétoo hypotézy:
= Softwarové inzenyrstvi pievzalo nebo modifikovalo nékteré metody

marketingového vyzkumu pro ucely ziskdvani informaci od uzivatell a
zakaznika IS.

Srovnanim metod RE a MV se publikovana literatura nezabyva. Nebyl
nalezen jediny tomu odpovidajici zdroj ani po peclivém zkoumani nejriiznéjSich
informacnich zdroji. Je vSak velmi pravdépodobné, Ze jedna oblast mize Cerpat
z druhé. Vypada to vSak i tak, Ze tyto dv¢é oblasti si vytvareji vlastni specifické
metody, které pfesn¢ pomahaji splnit dany cil.

V ramci komparativni metody, kterd je uplatnéna v této Casti bakalaiské
prace, budou nejdiive hledany spolecné znaky obou disciplin a to za pomoci
empirického zkouméni. Déale budou zkoumany podobnosti, odliSnosti a specifika
disciplin na zéklad¢é vizualizace pomoci grafu. Pfi této Casti komparativni analyzy
bude predmétem pozornosti také to, jak se mize uplatnit dana metoda v jedné oblasti
v druhé. Nakonec tyto zjiSténé poznatky budou v zévéru této bakalarské prace

shrnuty a budou nabidnuty ptipadné podnéty k dal§imu vyzkumu.



4.1 Spole¢né znaky obou disciplin

Na zakladé empirického zkoumani a zjisténych informaci byly rozpoznany

nasledujici spole¢né znaky RE a MV:

* Cilem obou disciplin z hlediska podnikatelského je uspokojeni potfeb zdkaznika,
které jsou vyjadfovany v pozadavcich. V pfipadé vyvoje IS se jedna i o
uspokojovani potieb a ptani uzivateld, kteti pfimo neplati za dany produkt.

=V piipadé nespravného pochopeni potieb ¢i pozadavkil zdkaznika nebo uzivatela
dochazi ke snizeni hodnoty dané sluzby ¢i produktu, kterym mize byt i IS.

* Pro co nejefektivnéj$i nalezeni téchto potfeb a pozadavkll vyuzivaji obé
discipliny soubor vlastnich metod.

= Ukazalo se, zZe je nejvhodnéjsi jednotlivé metody kombinovat a nespoléhat se tak
na jednu. Nedostatky jedné metody mohou byt napraveny jinou, navic kombinace
metod vede k utvrzeni zjisténych informaci a tak ke zvySeni jejich vérohodnosti.

* Metody jsou zaloZzeny na sbéru informaci o potfebach nebo pozadavcich od
rtiznych zdroju. Nejcastéji jsou jimi lidé (zdkaznici, zaméstnanci, uzivatelé).

* Sekundéarni data, tzn. rizné dokumenty a fakta, jsou levné&jsi, neZli zdroje
primarni. Vzdy je tedy vhodné vyzkum potieb ¢i pozadavkl zacit na zéklade
studia téchto jiz dostupnych zdroju.

= Ziskané informace pomoci metod obou disciplin by mély byt spolehlivé,
méfitelné, jasné, Uiplné a relevantni.

= Uspéch metod obou oblasti mj. zavisi na schopnosti spravné interpretovat ziskané
informace.

= Pfi uplatilovani metod je nutno prekonavat riizné bariéry (jazykové, kognitivni,

komunikaéni, dale dynamiku zmén pozadavki a potieb).

4.2 Podobnosti, odliSnosti a specifika metod

Soucésti srovnani oblasti RE a MV v této praci je i vizudlni prezentace
¢etnosti jednotlivych metod podle toho, jak jsou zminény v odborné literatute, ktera
se soustfedi na uceleny piehled metod v RE nebo MV. Na jejim zaklad¢ lze pak

odvodit spole¢né metody obou disciplin a naopak i odli$nosti.



Bylo vybrano 10 zdroji v kazdé oblasti, které obsahuji vycet metod®, které
byly popsany v této praci. Jejich seznam spolu s uvedenim cetnosti jednotlivych
metod je soucasti Ptilohy.

Cetnosti v oblasti IS byly srovnany s etnostmi v MV za pomoci
sloupcového skupinového grafu v programu MS Excel 2007, jak je vidét na
Obrazku 3.
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Obrazek 3 Graf ¢etnosti uvedeni metod v literatuie

Interpretaci tohoto grafu je skutecnost, ze hodn¢ metod ziskdvani pozadavkl
na IS je specidlné pouZivano jen v oblasti vyvoje IS. Konkrétn€ agilni metodiky,
analyza procest, JAD, karetni metoda, protokolové analyza a repertory grid nebyly
vzadném z 10 vybranych zdroji zminény i jakozto metody marketingového

vyzkumu.

® Vybrany byly agilni metodiky, analyza dokumentii (zahrnujici sbér sekundarnich dat),
dotaznik, experiment, expertni metody (brainstorming, metoda Delphi), focus group (skupinova
sezeni), interview (mysleno individualni), JAD, karetni metoda, protokolova analyza, repertory grid, a

telefonické dotazovani.
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pravdépodobné nejpouzivanéjsi metodou obou disciplin jsou interview a skupinova
sezeni (focus groups).
V dal$im textu jsou popsany vztahy mezi Cetnostmi uvadéni v odborné

literatufe u jednotlivych metod.

Analyza dokumentu

Jak jiZ bylo uvedeno na zacatku této kapitoly, studium sekundarnich
informaci je vychozim bodem pro obé& oblasti, tedy jak pro IS, tak pro MV. Z grafu je
vSak patrné, Ze vice prevlada tato metoda u marketingového vyzkumu. Vybrané
zdroje o RE zminovaly tuto metodu pétkrat z deseti ptipadi. Nutno podotknout, Ze

tato metoda zahrnuje i studium stavajiciho systému (dokumentace). Pro vyvoj IS je

vvvvvv
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metoda v RE literatuie uvadéna pokazdé.

U vyvoje PIS se jednd zejména o analyzu podnikovych dokumentl a
analyzu z hlediska informac¢niho. Zkouma se, jaké informacni potfeby firma ma, jaka
data uchovava, jak je uchovava a jak putuji organizaci. Prili§ se nezabyva externimi
zdroji, jako tomu je u marketingového vyzkumu spotiebitelii, ktery sleduje
pravidelné statistiky podle riznych demografickych hledisek. AvSak externi zdroje

pro vyvoj IS ptedstavuje konkurence a dokumentace jejich IS.

Dotazniky

Dotazniky pfedstavuji mocny ndstroj pro ziskavani velkého objemu
informaci od mnoha respondentii, ktefi mohou byt navic i Siroce geograficky
rozptyleni, a to vSe za pomérné kratky cas.

Jak dokazuje graf na Obrazku 3, dotazniky jsou hojné¢ uvadénou metodou
marketingového vyzkumu. Zejména potieby, motivy a postoje spottebitelti se pomoci
dotaznik zkoumaji. U téchto vyzkumi je vétSinou zapotfebi kontaktovat velky
objem zdkaznikd a dozvédét se tak co nejvice o jejich pozadavcich na produkt ¢i
sluzbu za kratky cas. V ptipad¢ spravného sestaveni dotaznikli maji pomérné velkou

uspesnost a pravde se blizici vysledky.



U metod ziskdvani pozadavki na IS tomu uz tolik neni, ackoliv
dotaznikovou metodu uvadi 6 z 10 vybranych zdroji. Tato metoda ma uspéch
zejména u typovych feSeni PIS, kde se vyzkumnik dotazuje vétstho mnozstvi
respondenti na funkcionalitu konkrétniho systému, pitip. vysledky pak srovnava
s jinou skupinou uzivateli. Zjistuje se tak, jaké dalsi moduly ¢i rysy systému by
mély byt zavedeny, které funkce chybi a které funkce jsou naprosto zbyte¢né. U PIS
vytvafenych ,,na miru* dotaznik nemusi mit jiz takovy Gspéch. MiiZe (a velice ¢asto)
pfedjiméd odpovéd’, nemusi se zaméfit na spravné aspekty a tak nepomulze odhalit
skute¢né pozadavky uzivateli na IS.

Zasady tvorby dotazniku se viibec neli§i v obou oblastech. Uspéch zavisi na
spravné  polozenych  otdzkach, vyuziti vhodnych technik  (Skalovani,
oteviené/uzaviené otazky), zvoleni spravného designu a techniky kontaktovani
(postou, osobné, emailem, telefonicky), kterd urcuje navratnost i kvalitu ziskanych

dat z dotazniku.

Etnografie

Zajimavosti je pomérné cetné uvadéni metody etnografie v oblasti vyvoje
IS. U marketingového vyzkumu tento trend neexistuje. Etnografie je, jak bylo
uvedeno v podkapitole 2.7, metoda, kterd se vyznacuje dlouhou dobou pozorovani.

Etnografie ma Siroké uplatnéni pii vyvoji IS a tizce souvisi s analyzou
procest v sociotechnickém prosttedi. Je zapotiebi delsiho sledovani, aby bylo mozné

stanovit procesy v ramci celé organizace a z nich pak odvodit pozadavky.

Experiment

Experiment je uvadénou metodou marketingového vyzkumu, zatimco
literatura tykajici se pozadavkil na IS o této metodé¢ se prakticky viibec nezminuje.

Ackoliv metody RE vylozené nedefinuji experiment jakozto dostupnou
metodu, preci jen je v nich obsazena a to v podobé prototypli ¢i experimentl se
stavajicimi systémy. Prototypy se pouzivaji experimentalnim zptisobem. Sleduje se
vztah mezi uzivdnim prototypu a uspokojenim pozadavkl uzivatele. V ptipadé
nezdaru experimentu se prototyp zahodi a vytvoii novy, pfipadné se stavajici

vylepsuje.



Expertni metody

Expertni metody maji uplatnéni spise pii vyvoji IS, resp. jsou vice uvadéné
v literatuie o RE. Zejména vSak brainstorming, ktery umoziuje generovani novych
myslenek a vyjadfeni spontdnnim zpiisobem, co vSechno by systém mél délat ¢i
nemél bez obav z kritiky ostatnich. V ptfipadé tvorby expertnich systémii neni o

jejich pouziti pochyb.

Focus groups

Tato metoda je pouzivana v obou oblastech casto, nebot umoziluje
skupinovou dynamiku a konsenzus mezi riznorodymi ucastniky. Focus groups
nejsou tedy omezeny jen na oblast spotiebniho zbozi a sluzeb. Tato metoda nachazi
uplatnéni stejné tak dobie i u produktl jako jsou podnikové IS.

Ptizptisobenim skupinovych diskuzi vylozené pro oblast vyvoje IS
pravdépodobné vznikla specializovana RE metoda JAD.

Spoleénymi charakteristikami tedy je zapojeni mnoha ucastnikl
do rozhovoru, jeho vedeni zkuSenym nezaujatym moderatorem a nalezeni konsenzu

na dané téma.

Interview

Interview je vlbec nejpouzivangj$i a nejucinnéjsi metodou jak
v marketingovém vyzkumu, tak v oblasti ziskdvani pozadavk na IS. Tuto skutecnost
dokladuje 1 Obrazek 3, kde sloupce pro ob& oblasti jsou stejné (vyjma barevného
odliSeni).

Nenachazeji se zde tedy vyraznéjsi rozdily. Jejich sila spociva v pifimé
komunikaci se zakaznikem ¢i uzivatelem a slabina v obtizich, které z této
komunikace vyplyvaji. U RE nastavaji zejména problémy s terminologii, kterou
pouziva na jedné stran¢ analytik (odborné vyrazy z oblasti vyvoje IS) a na strané
druh¢ uzivatel (vyrazy z jeho kazdodenni pracovni ¢innosti).

Do rozhovorii se promitaji nazory, postoje, nalady a mnoho dalSich
osobnostnich charakteristik, jak na strané tazatele, tak na strané€ respondenta. Proto je
velmi dulezité, aby interview provadel proSkoleny tazatel, ktery tyto obtize umi

eliminovat.



Proces interview zacind peclivou piipravou zahrnujici vybér vhodnych
respondentli, domluveni schiizky a sestaveni planu interview, ktery pak muze byt
striktn€ dodrZzovan (strukturovany rozhovor) nebo voln€ pouzivan v pribéhu
interview (nestrukturované interview). V pfipadé RE se mnavic doporucuje
prostudovani firemnich dokumentt, aby si byl analytik védom zakladnich informaci
o podniku a nemusel se na né ptat zbytecné pii interview. Dalsi fazi je samotné
interview, kdy tazatel/analytik pokldda otazky uzaviené a oteviené a zjiStuje tak
rizné postoje, ndzory, pocity a z4jmy respondenta. Priibéh interview se vétSinou
zaznamenava pisemné do zaznamovych archti nebo na riizna jind média. Nakonec by
m¢l analytik ¢i tazatel vypracovat zavérecné pisemné shrnuti a ziskat zpétnou vazbu
od respondenta, zda byly vSechny informace spravné pochopeny.

V souvislosti s interview s jednotlivci je na misté zminit jesté tzv. metodu
»vystup po zebiiku“ (anglicky laddering), kterd byla uvedena ve vyctu metod
v kapitole 2. Neni to ale ani tak metoda, jako spiSe technika vedeni rozhovoru.
Pouziva ji jak RE [Zowghi a Coulin, 2005], tak MV [Kotler, 2007]. Vystup po
zebtiku je zaloZen na otazkach ,,proc“. Tazatel/analytik se zaméfi na urcity produkt a
jeho vlastnosti a pak se zjiStuje, pro¢ je ktery atribut dilezity pro respondenta.
Postupuje se tak na vys$si urovné abstrakce a odhaluji se motivy na nejvyssi urovni.
Svou aplikaci tak metoda nachazi pti vyzkumu spotiebitelt, kdy se zjistuji jejich
preference tykajici se nékterych vyrobkii nebo sluzeb, nebo pfi vyzkumu organizace,
kdy se zjiStuji hodnotové ramce zaméstnanci vii€i organizaci — tedy pro ucely jak

marketingového vyzkumu, tak pro ucely zjistovani pozadavki na PIS.

Pozorovani

Pozorovani se pouziva jak v MV, tak v RE, avSak pomérné jinym
zpisobem. Pozorovani v marketingovém vyzkumu se soustfedi zejména na
pozorovani lidi a jejich chovani. U RE se vSak zamétuje spiSe na pracovni procesy a
procesy zpracovavani informaci.

Pro pojeti pozorovani v marketingovém vyzkumu je typické zejména
sledovani spotiebitelll pii ndkupu a vyuzivani rGznych pfistrojii pro sledovani reakci
zakaznika na riizné podnéty. Naproti tomu metody RE se soustiedi na pracovni

procesy ve firmé, které napomahaji tak urcit informacni toky a vyuzivani informaci.



Peoplemeter by asi uplatnéni nenasel v souvislosti s vyvojem IS, ale nékteré
diive v podkapitole 3.8 uvedené pfistroje maji potencial i pro RE, avSak v zadné
literatufe tykajici se metod ziskavani poZadavkii na IS se tato doporuceni
nenachdzeji. Napf. oc¢ni kamery by mohly najit své uplatnéni pii ziskdvani
pozadavkl, které se tykaji prezentace dat. Podle sledovatelnosti jednotlivych prvki
obrazovky by se dalo odvodit, zda jsou informace uzivatelovi prezentovany vhodnou
formou, ¢i nikoliv.

Nebylo uvedeno v zadné literatute, Ze ptikladem pozorovani v RE je zcela

bézné sledovani navstévnosti webovych stranek ¢i dokumentt v IS.

Specifické metody RE

Podle grafu na Obrazku 3 jsou specifickymi metodami RE ty metody
s Cetnosti 0 u oblasti marketingového vyzkumu, tedy agilni metodiky, JAD, karetni
metoda, protokolova analyza a repertory grid.

* Agilni metodiky

Z grafu je patrné, Ze tyto metodiky (prototypovani, scénafe, RAD
workshopy) jsou Ccisté zalezitosti discipliny softwarového inZenyrstvi, nebot’ 7
z deseti zdroji RE je uvadélo, zatimco u marketingového vyzkumu tyto metodiky ani
jednou uvedeny nebyly.

Tyto metody jsou vytvofeny specidlné pro ucely vyvoje IS a jiného
software, nebot’ umoziuji pruzné zjistit pozadavky na IS a dodat rychle funkéni
produkt, coz je vitanym piinosem v dobé rychlého rozvoje technologii a dynamice
pozadavk.

Ackoliv se to nemusi hned na prvni pohled zdat, vyrobci produkti a
poskytovatelé sluzeb pracuji také s prototypy za ucelem levného ozkousSeni jejich
funkcionality. Dalo by se tak fici, ze agilni metodiky pouzivd i marketingovy
vyzkum pii zavadéni novych produktl. Testuje prototypy a vylepSuje je podle prani
zakaznikil ¢i acastnikil vyzkumu.
= JAD

Jak bylo poznamendno vyse, JAD je prakticky pfizplisobena skupinova
metoda pro ucely navrhu IS. Jeji pouziti tak se skutecné vztahuje jen na oblast RE.

=  Karetni metoda



Karetni metoda mé piinos ve své jednoduchosti a moznosti odhalit, jak
Cloveék tfidi informace do skupin. Své uplatnéni by mohla najit tak 1 v oblasti
marketingového vyzkumu.
* Protokolova analyza

Tato metoda je silnou pomuickou kognitivni psychologie a nachazi uplatnéni
pii zkoumani procesti mysleni, tim padem napomaha odhalit proces fteSeni i
pouzivani néjaké funkce v systému. Tato metoda nebyla uvedena ani v jednom ze
zdroji o marketingovém vyzkumu, avSak jeji vyuziti by v ném jisté naSla. Jako
priklad by mohlo byt to, jak se ucastnik metody rozhoduje o vybéru pojisténi, jaké
jsou jeho priority a potieby.
= Repertory grid

Tato metoda je velice naro¢na na pochopeni a ma velmi specifické pouziti

prave pro oblast znalostniho inZenyrstvi a pti vyvoji IS.

Projektivni metody a RE

V marketingovém vyzkumu jsou hojné vyuzivany projektivni techniky pro
zkoumdni potieb zédkaznikl, které jsou zaloZeny na nepfimém ziskévani informaci.
Takovyto pfistup v§ak u metod RE nebyl zaznamenan.

Projektivni technika jako je test barev a tvarii by se dal aplikovat i na oblast
vyvoje IS, zejména na oblast ndvrhu uzivatelského rozhrani. Nepiimé otazky by se
daly pouzit pro odhaleni odpovédi na otdzky, na které uzivatel z néjakého diivodu
nechce odpovidat. Jejich neochota tak mtize byt spojena s obavami ze ztraty pozice,
ktera by mohla nastat v pripadé zavedeni IS do podniku. Naptiklad namisto pfimé
otazky ,,Myslite si, ze PIS miize nahradit vasi dosavadni praci?* je dobré se ptat
nepiimo otazkou ,Jaké dopady mulze mit zavedeni podnikového informacniho
systtmu na praci zaméstnanci?. Divodem odmitnuti odpovédét muize byt i
vnitropodnikovy konflikt. Naptiklad tdzat se uzivatele zniz§i Grovné fizeni, jak
dobie probihd komunikace mezi nim a vedenim, nemusi pfinést pravdivé odpoveédi.
Uzivatel tuto komunikaci miize zhodnotit jako pozitivni, protoZe se boji pfiznat
nesoulad s managementem. To vSak vede k chybnym pozadavkiim. Cilem analytika
je odhalit pravé tyto konflikty a snazit se je pak feSit prostfednictvim IS. Potiebuje
proto pravdivé, realit¢ odpovidajici informace a k tomu mu mohou byt napomocné

prave projektivni techniky, které pouziva marketingovy vyzkum.



ZAVER

Bakalafska prace méla za cil podat vhled do problematiky ziskavani
pozadavkl a potieb od zakaznik a prezentovat vybrané metody pro tuto ¢innost
v oblasti vyvoje IS na jedné strané a na strané druhé v marketingovém vyzkumu
potieb, které v posledni ¢asti byly porovnany. Tento cil byl naplnén na zakladé studia
co nejuplnéjsiho souboru odborné literatury, empirického vyzkumu obou oblasti a
metodou kompara¢ni analyzy. Dale byly vyzdvihnuty divody pouzivani téchto
metod jak v oblasti IS, tak v oblasti MV a podrobnéji popsany ty nejvice uvadéné.

Odpovéd'mi na otdzky polozenymi v komparativni casti této prace je
skuteCnost, Ze analytici systému pouzivaji prakticky vSechny metody, kterych
vyuzivd marketingovy vyzkum. Vibec neni uvadéno jen telefonické dotazovani a
projektivni techniky, jejichZ mozné uplatnéni pro oblast RE bylo v podkapitole 4.2
naznaceno. Tedy neexistuje podle této analyzy prakticky zddnd z metod, které by si
oblast RE nevSimla a nepokusila se je zafadit i ve svém vyzkumu pozadavki na IS.
Dtvodem je to, ze IS je v marketingovém vyzkumu chapan jako jakykoliv jiny
produkt/sluzba a tak metody uplatiiované v této disciplin€ Ize aplikovat i pro vyzkum
v oblasti vyvoje IS.

Naopak marketingovy vyzkum nevyuzivd metody, které jsou vyhradnim
specifikem softwarového inzenyrstvi (zejména JAD, protokolova analyza, karetni
metoda a agilni metodiky).

Dulezitym zjisténym poznatkem je to, Ze metoda interview ¢i skupinovych
rozhovortl je v obou disciplinach stejn¢ dulezita a ¢asto pouzivana. Osobni kontakt
se zakaznikem ¢i uzivatelem totiz nabizi nejvhodnéjsi prostor k vyldkani jeho
pozadavk ¢i potieb.

Projekty vyvoje IS se tak fidi pravidly a zakonitostmi spole€nymi pro
produkty i vjinych oblastech. Vyuzivaji metod zriznych disciplin, mj.
z marketingového vyzkumu, ale piesto se vyznacuji svou jedinec¢nosti a zvlastnostmi,
které¢ z nich vytvareji specificky produkt. Informac¢ni systémy tak vyzaduji vlastni
disciplinu, kterd nabizi at’ uz ptevzaté, nebo vlastni piistupy, metody, techniky a
nastroje pro jejich efektivni vyvoj, kterym v soucasné dobé¢ je softwarové/informacni

inZenyrstvi.



POUZITE ZKRATKY

* IS = informacni systém(y)
* PIS = Podnikovy informacni systém(y)
= RE = Requirements Engineering

= MYV = Marketingovy vyzkum
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Evidence vypujcek
Prohlaseni:

Davam svoleni k plj¢ovani této bakalafské prace. UZivatel potvrzuje svym

podpisem, ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.
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