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Usability und User Experience:

Eine Landkarte

Vernetzte Gerate durchdringen immer mehr den All-
tag moderner Gesellschaften. War der Computer
zunachst ein Werkzeug am Arbeitsplatz, mauserte
er sich zum PC und spatestens mit dem Smart-
phone vom Werkzeug fur Spezialisten zum Massen-
phanomen. Zugleich ist die Evolution des Compu-
ters noch langst nicht abgeschlossen.

Zurzeit dréangen digital vernetzte Autos an den
Markt. In den kommenden Jahren werden Mixed
und Virtual Reality Applikationen den Arbeitsplatz
und unseren taglichen Umgang erweitern. Mit der
Veranderung der Gerate und ihrer Anwendungskon-
texte verandern sich auch kontinuierlich deren Nut-
zungsweisen: Telefone sind nicht mehr nur Telefone,
sondern auch Navigationsgerate und Zahlungsmit-
tel. Autonome Fahrzeuge brauchen mdglicherweise
gar kein Lenkrad mehr.

Die groRen Akteure machen sich die aktive Gestal-
tung der Usability und User Experience (UUX)
bereits zu Nutze, um ihre Produkte zu verbessern:
UUX wird durch sie bereits strategisch zur Produkt-
gestaltung und -verbesserung genutzt. So generie-
ren sie durch Einsatz von UUX Methoden in allen
Phasen der Produktentwicklung Mehrwerte und
Alleinstellungsmerkmale, um am Markt erfolgreich
Zu sein.

Langst hat sich der Stellenwert von UUX auch in
Deutschland und im Mittelstand herumgespro-
chen. Es fehlt jedoch hdufig noch an gut ausgebil-
deten Fachkraften und Anwendungswissen in den
Betrieben - nicht jeder Mittelstandler kann einen
User Researcher beschaftigen. So stellen sich vie-
len Unternehmen noch immer viele Fragen, wenn
es um die Einbindung von UX geht, wenn sie eine

der viele UUX-Agenturen buchen wollen oder diese
auch mit eigener Kompetenz selbst kritisch beglei-
ten wollen:

» Wie gehen diese Unternehmen vor?

» Worauf muss oder darf ich mich als Kunde ein-
stellen?

» Welche der zugegebenermallen zahlreichen
Methoden dient welchem Zweck und welche sind
fur meinen Fall angebracht?

» Und was unterscheidet ein ,Modern Expert
Review® von einer ,heuristischen Evaluation*? (Hint:
Hochstwahrscheinlich nichts)

In dieser Broschiire geben wir einen Uberblick tiber
deutsche UUX-Agenturen, deren am haufigsten
eingesetzten Methoden sowie ihren Zweck. Nicht
zuletzt versuchen wir, in einem Dickicht aus Begriff-
lichkeiten etwas Aufklarungsarbeit zu leisten, wie
wo und wozu UUX Methoden Unternehmenserfolg
sichern und steigern kénnen.
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Erhebung von Agenturen & Methoden

Um den Kunden laufend in den Entwicklungs- und
Verbesserungsprozess eines Unternehmens ein-
zubinden, bedarf es gerade in kleinen und mittel-
standischen Unternehmen meist an zusatzlicher
Expertise. Daher haben wir Unternehmen in ganz
Deutschland identifiziert und hinsichtlich ihres Leis-
tungsportfolios untersucht, um Ihnen einen Uber-
blick Uber die gangigsten Methoden bieten zu
kénnen. Wir wollten vor allem aufzeigen, welche
konkreten Methoden angeboten werden, worin sie
sich unterscheiden, und welche Methoden vielleicht
noch nicht so weit verbreitet sind.

Datenerfassung

Als Grundlage fir die Daten diente die Webseite
des Vereins Usability In Germany. Dieser Verein hat
es sich zur Aufgabe gemacht, UUX Kompetenz in
Deutschland zu bindeln und dadurch zentral besser
sichtbar zu machen, so dass er sich als Startpunkt
sehr gut eignete. Durch das Register konnten wir
zunachst 143 Unternehmen aus dem Bereich der
UUX-Beratung sammeln.

Besonders vorteilhaft waren die Angaben zu den
Adressen und den Themengebieten sowie dem
Methodenportfolio, denn diese boten uns eine Basis
zur Ermittlung der bendtigten Daten. Diese Daten
wurden hinsichtlich ihrer Aktualitat hin gepruft, indem
die Informationen auf der jeweiligen Unternehmens-
webseite mit den Daten von Usability In Germany
verglichen wurden. Dadurch konnten Unterneh-
men ausgeschlossen werden, die nicht mehr aktiv
waren, sowie alle Adressen auf den neuesten Stand
gebracht werden.

So schlossen wir beispielsweise 66 Unternehmen
ohne eine professionell gefuhrte und aktuelle Inter-
netprasenz aus. 33 Unternehmen wurden ebenfalls
ausgeschlossen, da das Online-Portfolio keine Hin-
weise auf UUX-Methoden enthielt.

Um die angebotenen Methoden zu untersuchen,
bezogen wir uns bei unserem weiteren Set auf die
Webseiten. Hierbei mussten wir auch Unternehmen
ausschliel®en, die auf ihren Internetseiten keinerlei
Methoden nannten, oder beispielsweise aus anderen
Bereichen kamen, die keinen UUX-Bezug aufwie-
sen. Hieraus resultierend verblieben 44 Unterneh-
men, von denen wir, soweit vorhanden, Kontaktda-
ten, Methoden, Referenzen, das Grindungsjahr,
Verbandsmitgliedschaften, Standorte, Anzahl der
Mitarbeiter und Internetadresse erfassten. In einem
nachsten Schritt wurden alle Methodennennungen
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auf Doubletten Uberprift. Aus urspriinglich Gber 500
aufgenommenen Methoden haben wir Uberbegriffe
und allgemeine Entwicklungsmethoden aussortiert.
Schlief3lich haben wir unterschiedliche Namensge-
bungen konsolidiert.

Die Metropolen als Zentren

Bezogen auf die Anzahl der Unternehmen, fallt auf,
dass unter Berucksichtigung aller Standorte Ber-
lin mit 13 Angeboten die meisten Vertretungen von
UUX-Agenturen aufweist. Gefolgt von Hamburg mit
zehn Unternehmen sowie Minchen mit acht. Wer-
den die Bundeslander einzeln betrachtet, so sticht
hervor, dass sich die meisten untersuchten Unter-
nehmen in Bayern mit 14 Unternehmen, Berlin mit
13 Unternehmen, Nordrhein-Westfalen mit zwolf
Unternehmen und Baden-Wdirttemberg mit elf
Unternehmen befinden. Des Weiteren sind in Ham-
burg zehn Agenturen, Hessen acht, Sachsen sechs,
Schleswig-Holstein und Niedersachsen drei sowie
Sachsen-Anhalt zwei vertreten. Thiringen, Rhein-
landpfalz sowie Brandenburg wiesen jeweils einen
Standort auf. Lediglich in Bremen befand sich keine
der in der Websuche gefundenen Agenturen.
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Abbildung 1: Verteilung der erfassten UUX
Agenturen



UUX-Agenturen und -Methoden in der Praxis

GroRe Haie, kleine Fische

Die drei gréofiten Unternehmen zahlen jeweils zwolf,
neun und sechs Standorte, zwei Unternehmen
haben funf Standorte. Die gro3e Mehrheit (33) hat
lediglich einen Standort in Deutschland.
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Abbildung 2: Anzahl der Standorte der erfassten
Unternehmen

12 Unternehmen haben ihre Mitarbeiteranzahl auf
ihrer Homepage nicht verdéffentlicht, das Unterneh-
men mit der hochsten Mitarbeiteranzahl hat 130
Mitarbeiter in Deutschland, Unternehmen mit nur
einem Mitarbeiter gab es 4. Im Schnitt haben die
Unternehmen 22,34 Mitarbeiter. 80 % der Unterneh-
men haben zwischen zwei und 50 Mitarbeiter.

Nur ungefahr die Halfte der Unternehmen hat ihr
Grundungsjahr auf ihrer Webseite angegeben. Das
alteste Unternehmen wurde im Jahr 1985 gegrin-
det, wahrend das Jingste aus dem Jahr 2015
stammt. Die meisten Unternehmen sind Mitglied des
German UPA (Berufsverband der Deutschen Usabi-
lity und User Experience Professionals), wobei die
Halfte allerdings keine Angaben auf der eigenen
Internetprasenz veroffentlicht haben.

Methodenltiberblick: Was UUX-Beratun-
gen anbieten

Als ein erstes Ergebnis kann festgehalten wer-
den, dass der Detailgrad auf Webseiten sehr stark
variiert. Vielfach wird ein Portfolio noch allgemein
gehalten durch Schlagwoérter wie UX Design, User
Research, UX oder User Testing, User Experience
oder User Centered Design. Das hilft zwar Neulin-
gen, bei fortgeschrittenen Unternehmen, die viel-
leicht zielgenauer suchen, bringt diese Ungenau-
igkeit natlrlich zusatzlichen Aufwand, weil eine
Websuche nicht zum Ziel fihrt, ob eine konkrete
Methode angeboten wird.

Die Vergleichbarkeit der Angebote ist aber auch im
Bereich der Methoden selbst schwer, weil oft kein
einheitliches Naming besteht. Wir haben schliel3lich
576 Methoden zu 96 einheitlichen Begriffen kon-
solidiert. An dieser Stelle hilft es leider nur, bei den
Agenturen nachzufragen. Zwar durften die methodi-
schen Details ohnehin in der Anbahnung und Bera-
tungsphase geklart werden. Dennoch sorgt dieser
begriffliche Wildwuchs fur Unsicherheit auf Seite der
Auftraggeber.

Abbildung 3: Anzahl der Mitarbeiter der erfassten
Unternehmen

Beim Blick auf die Arten der angebotenen Metho-
den insgesamt zeigt sich, dass vor allem quantita-
tive Methoden der Evaluation oder Anforderungs-
analyse dominieren, die schnell ausgewertet und
strukturiert Feedback liefern kénnen. Insbesondere
Prototyping wird als Hilfsmittel, das nicht zuletzt
auch eine Basis fur weitere Evaluationen und Ori-
entierung in der Produktentwicklung bieten kann,
weitldufig angeboten. Die starke Préasenz forma-
ler Methoden zur Evaluation und Validierung unter-
stutzt aber den Eindruck, dass eine wirklich kontiu-
nierliche Verbesserung von Produkten gemeinsam
mit Nutzern mdglicherweise noch nicht sehr weit
verbreitet ist. Nutzer scheinen zwar in der Anforde-
rungsanalyse prasent, dann aber immer weniger in
die Umsetzung der initialen Idee eingebunden. Als
qualitative Methoden dominieren Fokusgruppen
und qualitativ finden sich klassische Befragungen



am haufigsten. Breiter angelegte und starker the-
menoffene Methoden, wie Kontextanalysen, Design
Thinking oder ethnografische Studien, die Nutzer
in ihrem Alltag begleiten, sind zwar im Kommen,
aber noch nicht auf dem gleichen Verbreitungslevel.

Prototyping 56
Heuristische Evaluation 49
Usability-Tests 36
Personas 29
Qualitative Befragung 27
Fokusgruppen 26
Quantitative Befragungen 23
Card Sorting 20
Wireframing 19
Kontextanalyse 18
Nutzertagebuch 18
Beobachtungen 16
Customer Journeys 15
Eye-Tracking 15
Benchmarking 13
A/B Tests 12
Mockup 11
Cognitive Walkthroughs 10
Storyboarding 10
Thinking Aloud 10
Anforderungsanalyse 9
Ethnografische Studien 9
Brainstorming 6
Design Thinking 6
Ideation/Co-Creation Works. 6
Online-Tracking 6
Zielgruppenanalyse 5
Feldtests 4
User Stories 4
User Task Analyse 4
Feldstudien 3
Tree-Testing 3

Abbildung 4: Die am Hé&ufigsten angebotenen
UUX-Methoden der Agenturen
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Das kleine UUX Methoden Einmaleins

Die UUX Beratung kennt eine Vielzahl von Metho-
den, fur fast jede Herausforderung. Haufig muss
das Rad aber auch gar nicht neu erfunden werden.
Im Sinne eines kleines Einmaleins haben wir die am
weitesten verbreiteten Methoden kurz charakteri-
siert, um beispielhaft zu zeigen, wo und wie UUX
helfen kann. Des Umfangs halber, beschranken wir
uns auf die popularsten Methoden.

Prototyping bezeichnet das grobe, meist schnelle
und kostengtinstige Entwickeln einer ersten Benut-
zeroberflache, um erste Eindriicke der Funktionali-
tat vermitteln, bewerten und testen zu kdénnen. Je
nach Ausgereiftheit gibt es flieRende Ubergange
von low- bis high-fidelity Prototypen.

Eine heuristische Evaluation dient der Uberprii-
fung der Benutzerfreundlichkeit einer Benutzerober-
flache durch Experten anhand fester Kriterien (Heu-
ristiken).

Usability-Tests dienen der Bewertung der Benut-
zerfreundlichkeit eines interaktiven Systems, die
typischerweise mit reprasentativ. ausgewahlten
Testpersonen in einem Usability-Labor durchgeflhrt
wird.

Eine Persona reprasentiert die Eigenschaften, Auf-
gaben, Ziele und Verhaltensweisen einer Nutzer-
gruppe. Diese prototypischen Anwender helfen sich
im Entwicklungsprozess die Bedarfe der Nutzer an
ein System zu vergegenwartigen und kdnnen auch
bei der Evaluation verwendet werden.

Die qualitative Befragung wird meist in Form von
Einzelinterviews durchgefuhrt, die frih im Entwick-
lungsprozess dazu beitragen sollen, besser zu ver-
stehen, welche Bedarfe Nutzer haben und vor wel-
chen Herausforderungen sie stehen, um so Ideen
fur zukdnftige Entwicklungen zu sammeln.

Eine Fokusgruppe ist eine moderierte Diskus-
sion mit potentiellen Kunden zu einem bestimmten
Thema. Mit dieser Methode werden Vorschlage fur
Designvarianten oder inhaltliche Ideen zum Diskus-
sionsthema generiert.

Mit der quantitativen Befragung konnen fest
gelegte Kriterien detailliert und aussagekraftig abge-
fragt werden. Weil sie keinen Platz fir neue Impulse
Iasst, ist sie eher dazu geeignet, erkannte Probleme
in ihrer Wichtigkeit einzuordnen, oder bestimmte
Vermutungen zu testen.



UUX-Agenturen und -Methoden in der Praxis

Card Sorting dient dazu, die Navigation auf einer
Website bereits in der Konzeptionsphase zu ver-
bessern, indem die geplanten Inhalte durch Proban-
den sortiert werden. So kann auch die Informations-
architektur einer Website bewertet und verbessert
werden.

Wireframing ist die grobe Beschreibung der Navi-
gations- und Inhaltselemente, die eine Benutzer-
oberflache bilden. Typische visuelle Gestaltung,
prazises Layout oder Interaktivitdt werden nicht
bericksichtigt. Sie zeigen meist die Logik, wie bspw.
eine Webseite aufgebaut sein soll.

Bei der Kontextanalyse werden die Teilnehmer
bei der Nutzung einer Anwendung im naturlichen
Anwendungskontext beobachtet und befragt. Uber
die Methoden der Befragung und die Beobachtung
hinaus werden hier aber insbesondere auch Rah-
menbedingungen und weitere Stakeholder stark mit
einbezogen.

Mit einem Nutzertagebuch tragen ausgewahlte
Probanden Daten Uber den Umgang mit einem Pro-
dukt oder einer Anwendung im Alltag Uber einen lan-
geren Zeitraum ein.

Mithilfe von Beobachtungen kdnnen Erkenntnisse
hinsichtlich des Handelns, dem Verhalten oder die
Auswirkungen des Verhaltens einzelner Personen
oder Gruppen gewonnen werden. Gerade die Beob-
achtung von (Arbeits-)Praxis soll dazu dienen, zu
verstehen wie Menschen handeln und so Unterstut-
zung daflr gestalten zu kénnen.

Als Customer Journey bezeichnet man den Weg,
auf dem der Kunde Uber verschiedenste Punkte
(Touchpoints) mit einer Marke in Kontakt kommt,
bevor er eine Kaufentscheidung trifft. Eine Custo-
mer Journey Map hilft deutlich machen, tGber welche
Touchpoints ein Kunde zu einem Produkt gelangt
und wie er dabei optimal unterstltzt werden kann.

Eye-Tracking ist eine Testmethode, die mithilfe
einer speziellen Software den Fokus und die Bewe-
gungen des menschlichen Auges beim Besuch
einer Website misst. Hierbei kann beobachtet wer-
den, welche Interface-Elemente besonders fokus-
siert werden und welche geringere oder gar keine
Beachtung finden.

Bei der Verwendung von Benchmarking-Tests wird
die Usability von zwei oder mehr Produkten anhand
verschiedener Male verglichen. Im Rahmen einer
Wettbewerbsanalyse kénnen so Optimierungsmoég-
lichkeiten aufgezeigt werden.

Beim A/B-Testing werden zwei Varianten einer
Anwendung (Website, Medien, Werbebanner etc.)
erstellt, um herauszufinden, welche Variante im Hin-
blick auf das festgelegte Ziel (z. B. eine héhere Con-
version Rate) besser funktioniert.

Bei einem Mockup handelt es sich um einen digital
gestalteten, glnstigen und schnellen Entwurf einer
Website oder einer App, der in der frihen Konzepti-
onsphase eingesetzt wird, um Ideen und Konzepte
im Webdesign diskutieren zu kénnen.

Der Cognitive Walktrough ist eine expertenba-
sierte Evaluierungsmethode, bei der ein oder meh-
rere Evaluatoren eine Reihe von Aufgaben bearbei-
ten und eine Reihe von Fragen aus der Perspektive
des Benutzers stellen.

Storyboarding ist eine Technik zur lllustration einer
Interaktion zwischen einer Person und einem Pro-
dukt in einem narrativen Format, das eine Reihe von
Zeichnungen, Skizzen, Bildern oder Woértern bein-
haltet und eine Geschichte erzahit.

Thinking Aloud ist eine direkte Beobachtungsme-
thode, bei der die Nutzer dazu aufgefordert wer-
den, bei der Ausflihrung einer Aufgabe, das was
sie sehen, denken, tun und flhlen laut auszuspre-
chen. Diese Methode ist besonders hilfreich, um die
Erwartungen der Benutzer zu ermitteln und festzu-
stellen, welche Aspekte eines Systems verwirrend
sind.

Aus der Sicht der Praxis: Ein Gesprach
mit Elske Ludewig von eResult

Die eresult GmbH bietet seit 18 Jahren Methoden
zur Untersuchung und Verbesserung von UUX an.
Von Research Uber Konzeption bis hin zu Design
und Testing werden Kunden aus ganz unterschied-
lichen Branchen unterstitzt. Das zugrundeliegende
Kredo ist der User-Centered Designprozess. In die-
sem Zusammenhang ist eresult auch als Trainings-
anbieter des UX-QB etabliert.

Elske ist Standortleiterin in Géttingen und fur Kun-
den und Vertrieb in Mitteldeutschland zustandig,
betreut, berdt und koordiniert Projekte und stellt
auch Teams flr diese zusammen. Zusatzlich ist
Sie fUr den Bereich F&E und Personal bei eresult
zustandig.

Network-UUX: Hi Elske, lhr seid ja jetzt schon
eine der groBeren Agenturen mit fiinf Standor-
ten und einem breiten Kundenspektrum. In wel-



chen Phasen kommen Unternehmen denn auf
euch zu?

Else: Hi Timo! Also viele Kunden haben ja schon ein
Produkt oder zumindest eines im Kopf. Die Kunden-
wiinsche reichen dann von kleinen sehr gezielten
Aufgaben bis hin zu einer Uberarbeitung des gan-
zen Produktes. Das hat dann vor allem mit dem UX-
Reifegrad im Unternehmen zu tun, also ob es viel-
leicht schon UX-Abteilungen gibt, die eben dann
nur ab und zu nochmal Support brauchen oder eine
externe Sicht oder auch einfach nur die passende
Infrastruktur, die sie selber nicht haben.

Was wir tun kbnnen oder sollen, hat auch immer so
ein bisschen damit zu tun, wie gro3 das Unterneh-
men ist, was flir ein Budget da ist und vielleicht auch
wie grol3 der Schmerzgrad ist, den sie haben. Ein
Schwerpunkt liegt auf dem Testing und Prototyping.

Generell kommt es aber auch stérker dazu, dass
Unternehmen sich mit dem Nutzer beschéftigen und
versuchen nutzerzentrierte Gedanken ins Unterneh-
men zu tragen und an seinen Kunden zu orientie-
ren. Auch das Thema Personas hat in den letzten
Jahren bei uns zum Beispiel an Bedeutung gewon-
nen.

Ist das fiir die Unternehmen dann ein typischer
Startpunkt? So ein Persona-Projekt ist ja dann
auch schon ein finanzielles Committment.

Ja, also im Idealfall startet man damit gemeinsam
mit dem Unternehmen. Da ist den Unternehmen
bewusst, dass man erst Personas erstellt, um Nut-
zungsanforderungen zu definieren und dann Lésun-
gen zu entwickeln. Ein anderer Startpunkt kann
auch ein UX-Test sein. Manchmal ist das erste Kon-
takt mit dem Thema UUX und (iberhaupt den echten
Nutzern. Das gibt dann oft einen guten Anlass darti-
ber nachzudenken, wie kann man das Thema stér-
ker in den Entwicklungsprozess integrieren kann,
weil man merkt, dass man seine Nutzer eigentlich
noch besser kennenlernen miisste.

Ist das ein guter Ansatz, um vom Mehrwert von
UUX zu tiberzeugen?

Also es ist auf jeden Fall oft so ein Eye-Opener. Ein
UX-Test ist etwas greifbares, denn Persona sind oft
nur ein Teil einer UUX Strategie. Mit so einem UX-
Test holt man auch verschiedenste Abteilungen gut
ab. Da kénnen Entwickler sich mal reinsetzen, die
Marketing-Abteilung, Vertrieb usw. Also alle profi-
tieren davon und jeder, der so ein Interview beob-
achtet, nimmt etwas mit. Wenn man mal echte Nut-
zer sieht, wie die mit dem Produkt interagieren, hat
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das auch eine ganz andere Wirkung, als wenn man
da theoretisch irgendetwas herleitet. Das ist einfach
ungeschént und echt. Da kann auch keiner sagen,
das sei gestellt oder falsch, das ist dann wirklich so.

Schauen wir mal auf den Mittelstand: Wie weit
verbreitet ist es da heute, UX-Experten im Unter-
nehmen zu haben?

Das Thema ist schon présenter geworden. Viele
Unternehmen nehmen mittlerweile wahr, dass sie
sich hier auch bewegen miissen. Mittelstdndischen
Unternehmen haben aber selten eigene Abteilun-
gen fiir das Thema. Es gibt hdufig jemanden, der
macht das dann mit. Oder der hat eine Berufs- oder
Stellenbezeichnung, in der die Begriffe vorkom-
men. Das kann auch auf jeden Fall ein Anfang sein
und das ist auch gut. Da muss man dann einzeln
schauen, was diese Person selber mitbringt und
welchen Stand die Stelle im Unternehmen hat.

Gewachsene Prozesse und Strukturen zu verén-
dern bleibt auf jeden Fall eine Herausforderung,
denn im ersten Moment ist einiges nattirlich neu und
sieht aufwéndiger aus. Da sollte man sich auf jeden
Fall neues Knowhow reinholen, und gucken wo man
Verfahren vielleicht umstellen kann. Viel punktuelles
Testen oder mal eine Marktforschung - das macht
noch kein User-Centered Design.

Manchmal braucht es da heute noch einen kleinen
Schmerz, dass man irgendwie riickldufige Zahlen
hat oder Umsatz oder dass es Wettbewerber gibt,
die vielleicht Sachen irgendwie besser machen.

Das ist natiirlich fiir viele auch schwierig, als
Neuling im Hinblick auf UUX im Mittelstand den
Einstieg zu finden. Wie kann ich mich als Mittel-
stéandler denn dem Thema mal anndhern?

Was man machen kénnte ist ein UX-Schnuppertag
im Unternehmen. Da gibt es ein paar Vortrdge oder
Workshops von einer Organisation, die da ein brei-
tes Wissen hat. Manchmal gibt es ja schon Veran-
staltungen zur Weiterbildung fiir Mitarbeiter. Damit
sieht man mal was es fiir Methoden gibt, was fiir
Begriffen da wichtig sind und vielleicht gibt’s ja
schon erste dhnliche Fallstudien. Erfahrungsgemaf3
ist zu Beginn die zentrale Frage: ,Wie haben Sie das
denn bei anderen gemacht? Wie hat das funktio-
niert, wie haben die sich entwickelt?” Also Beispiele
bringen, ein paar Methoden aufzeigen, erkldren und
auch mal selber erleben lassen. Damit kann man
alle erstmal mitnehmen und dann in einem zweiten
Schritt einen geeigneten Dienstleister sucht, um mal
konkret zu gucken, was sinnvoll ist.
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Wenn man sich darauf einlassen mdchte, begleiten
wir Verantwortliche in Unternehmen mit UX-Stra-
tegie-Workshops, um gemeinsam UX in bestehen-
den Strukturen und Prozessen zu verankern. Das ist
dann schon ein sehr individueller Prozess, den wir
dann auch langfristig ltiber einige Monate bis Jahre
begleiten.

In unserer Marktstudie haben wir im methodi-
schen Angebot eine gewisse Tendenz dazu gese-
hen, vor allem schnelle und aber auch quanti-
tative Methoden starker anzubieten. Inwiefern
spiegelt das deine Eindriicke auf der Nachfra-
geseite wieder?

Wir beobachten schon, dass sich auch viele Mittel-
sténdler erfolgreich mit Web-Tracking und A/B-Tes-
ting beschéftigen. Das finden wir auch gut, weil es
ein sehr einfacher Schritt ist, um auch etwas (iber
das Nutzerverhalten zu erfahren. Aber gerade Unter-
nehmen, die sich schon langer mit UX beschéftigen,
legen auch sehr viel Wert auf qualitative Forschung:
Das Testen in frilhen Entwicklungsphasen mit Pro-
totypen, die man heutzutage ja sehr einfach und
schnell erstellen kann und mit kleinen und schnel-
len Usability-Tests.

Der Trend geht weg von dem gro8en Usability Test
mit 30 Nutzern und 100 Seiten Bericht, dahin haufi-
gere und dafiir kleinere Tests zu machen.

Ein Unterschied zwischen qualitativen und quantita-
tiven Methoden féllt aber nicht so ins Gewicht, weil
letztendlich beide ihre Daseinsberechtigung haben.
Man muss je nach Fragestellung einfach gucken,
was man braucht, um seine Frage bestmoéglich zu
beantworten. Zur Erfolgsmessung oder fiir Moni-
toring, braucht man Zahlen, zum Beispiel um Zeit-
punkt A bis B zu vergleichen. Aber um Funktio-
nen, Websites, Anwendungen weiterzuentwickeln,
braucht man auch unbedingt das qualitative Feed-
back, um ein tieferes Versténdnis fiir die Nutzer zu
bekommen. Da geht es dann gar nicht ohne qualita-
tive Forschung.

Mit all unseren digitalen Begleitern und Sen-
soren und Tracking-Méglichkeiten nicht nur im
Netz: Haben sich die angewandten Methoden so
in den letzten Jahren auch einem Wandel unter-
zogen?

Ja, ein bisschen wiirde ich schon sagen. Das Thema
Eye-Tracking ist zum Beispiel etwas in den Hinter-
grund gertickt. Im Laufe der Zeit haben sich da ein-
fach Standards der Gestaltung etabliert. Dass die
Anordnung in Anwendungen den Erwartungen der
Nutzer entspricht, ist insofern bereits fast Basisfak-

tor geworden und wird nicht mehr so nachgefragt.
Wichtiger werden jetzt dagegen agile Methoden,
also UX-Methoden, die man gut in agile Entwick-
lungsprozesse integrieren kann.

Das Niveau hat sich also von den Standard-Usa-
bility-Dialoggestaltungsprinzipien aus weiter
entwickelt?

Ja, da gibt es so viele gute Artikel und Blicher und
Beispiele, da kann und sollte man seine Hausauf-
gaben gemacht haben. Jetzt beschéftigt man sich
schon héaufig eher damit, den Nutzer zu begeistern,
einen Shopping-Prozess zum Beispiel mdglichst
bequem machen, also wie kann ich wirklich noch so
das i-Tipfelchen erreichen. Und das i-Tiipfelchen
ist heute eben manchmal das was ein Unternehmen
vom Wettbewerb unterscheidet.

Das wird dann ,,Customer-Experience“ genannt und
die geht tiber den Besuch der Website hinaus. Was
zu einem Benutzererlebnis dazugehort, ist einfach
viel mehr. Man mdchte an allen Touchpoints mit
dem Produkt ein positives Erlebnis bieten. Uber wel-
che anderen Kanéle wird also noch mit einer Marke
interagiert? Das geht auch in Service- und Logistik-
Themen hinein.

Bieten da heutige Sensing-Moglichkeiten in
Smartphones, aber auch in vernetzten Alltags-
gegenstinden, mit denen wir interagieren koén-
nen auch fiir euch neue Moéglichkeiten den Nut-
zer besser zu verstehen?

Ich finde das Thema des digitalen User Research
total spannend. Das ist auch extrem relevant im
Kontext der vernetzten Welt. Da ist es auch zurecht
ein riesengro3es Thema, was getracked wird, von
wem, wer darauf Zugriff hat und vor allem dann wie
Daten miteinander interagieren. Letztendlich soll
der Austausch ja dazu fiihren, dass etwas positiv
verdndert werden kann. Also nur Daten sammeln
ohne Zweck, das nlitzt ja uch niemandem. Aber
wenn dann Daten miteinander in Austausch treten
und sich daraus intelligent Schliisse gezogen wer-
den kénnen, dann wird das total spannend.

Wir sehen uns aber auch da immer ein bisschen als
Anwiélte der Nutzer und versuchen dann immer ein
bisschen die Hand zu heben und zu hinterfragen, ob
es jetzt wirklich einen Mehrwert fiir den Nutzer hat.
Kommt der da mit? Versteht der das? Will der das
liberhaupt? Also da sind wir eher so die Verfechter
davon, vielleicht ganz kurz stehen zu bleiben, sich
nach dem Nutzer umzudrehen und zu gucken, ist
der schon so weit? Wie kann man den mitnehmen?
Die Technik ermdéglicht viel, aber aus diese Einord-



nung, ob man da nicht gegen Interessen des Nut-
zers handelt, das ist nicht immer so einfach.

Gerade fiir eine Touchpoints-Analyse koénnten
zum Beispiel Smartphone-Sensoren tolle Ein-
sichten geben. Wie macht ihr das zurzeit?

Wir erforschen solche Dinge aktuell zum Beispiel
mithilfe von Nutzertageblichern. Die sind dann auch
schon digital gestiitzt, damit es dem Nutzer einfach
gemacht wird einen Eintrag zu machen. Aber wir
haben noch keine Tracker im Einsatz, sondern set-
zen da auf das Begleiten und Befragen von Nutzern.
So dokumentieren sie selbst, was sie erlebt haben
an den unterschiedlichen Touchpoints. Diese Daten
sammeln wir dann ein und werten sie aus.

Welche Rolle traust du digitalen Daten bei der
Unterstiitzung von User Research heute zu?

Die Herausforderung ist, dass man die gesammel-
ten Daten irgendwie sinnvoll mit dem Erlebten des
Nutzers verkniipft. Digital erfasste Daten muss erst
in Beziehung setzen zu einem Erlebnis z. B. zu
einer Emotion, damit sie eine Aussagekraft entwi-
ckeln. Eine groBe Herausforderung fiir die Zukunft
ist einerseits Nutzerverhalten auch automatisch zu
messen und tracken, aber andererseits nicht zu ver-
gessen, wie es zu den gemessenen Daten gekom-
men ist, um sie richtig interpretieren zu kénnen. Erst
dann hat man wirklich was verstanden und gewon-
nen.

Wrapup

Das Verstehen des Kunden hat mittlerweile eine
gewisse Prioritat in der Produktentwicklung. Dabei
gehen die zwei groRe Trends in unterschiedliche
Richtungen: Einerseits werden qualitative Tiefenstu-
dien punktuell eingesetzt. In Kooperation mit dem
habitat-netzwerk bietet das Kompetenzzentrum
Usability hier schon heute Zugriff auf ein qualitatives
Nutzerpanel. Insbesondere in den Bereichen Mobi-
litdt, Erndhrung und Smart Home bieten wir einfa-
che Zugange zu einer Erforschung von Prototypen
mit Nutzern an.

Andererseits ermdglicht das Tracking von Nutzern
und die Erfassung von Kontextdaten tber Mobiltele-
fone, innovative Mdglichkeiten aus Daten Uber den
Nutzer zu lernen. In welchen Situationen wird eine
App benutzt? Was sind Einsteigs- und Ausstiegs-
punkte und -grinde? Wie beeinflusst die Netzwerk-
verbindung oder Akkulaufzeit die Nutzung einer
Anwendung? Solche Daten kdnnen fir die Gestal-
tung eines besseren Nutzerlerbnisses genutzt wer-
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den. Dafir bedarf es allerdings eines Frameworks
um Daten zu erheben und diese insbesondere ziel-
fuhrend zu analysieren.

Diese digital gestutzten Formen des User Research
sind allerdings noch nicht weit verbreitet. Das Kom-
petenzzentrum Usability kann lhnen hier bereits
Werkzeuge und Funktionen bieten, die digitalen
User Research zum Teil lhres Produktes werden las-
sen kdénnen. Sprechen Sie uns gerne schon heute
fur Ihre personlichen Bedarfe an. Weitere Informati-
onen finden Sie auf unserer Webseite:

www.kompetenzzentrum-usability.digital

SchlieBlich hat uns das Interview mit Elske als
Expertin fir UUX in Praxis gezeigt, wie wichtig es
immer noch ist erste Kontaktpunkte mit UUX-The-
men bereit zu stellen, um Unternehmen einfache
und praktische Zugange zu bieten. Das Kompe-
tenzzentrum UUX bietet dementsprechend auch
seinerseits kostenfreie UUX-Schnuppertage - pro-
bieren Sie es aus! Wir freuen uns auf lhre Kontakt-
aufnahme.
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