Tolle Designer sind tolle
Kommunikatoren

Mussten Sie jemals Anderungen an Thren Entwiirfen vornehmen, mit denen
Sie nicht einverstanden waren? Ich auf jeden Fall! Es ist nicht einfach, tiber De-
sign zu sprechen, besonders mit Menschen, die selbst keine Designer sind. Die
Fihigkeit, Designentscheidungen effektiv zu vermitteln, ist fiir den Erfolg eines
Projekts von entscheidender Bedeutung, da sich in der Regel derjenige durch-
setzt, der sich am besten verkaufen kann. Ich wiirde sogar so weit gehen und
behaupten, dass der Unterschied zwischen einem guten Designer und einem
hervorragenden Designer in der Fahigkeit liegt, nicht nur durch Gestaltung be-
stimmte Probleme oder Aufgaben zu lésen, sondern auch tiberzeugend deren
Funktion und Wirkungsweise zu erkldren, um schliefflich die notige Zustim-
mung und Unterstiitzung zu erhalten, um mit dem Projekt voranzukommen.
Und genau darum geht es in diesem Buch: Unterstiitzung fiir Thre Designent-
scheidungen zu erhalten.

Am Designprozess sind viele Personen beteiligt. Was einst als bloRe visuelle
Asthetik fiir eher nachrangig gehalten wurde, steht heute im Zentrum der Auf-
merksamkeit. Menschen aus dem gesamten Unternehmen wissen heutzutage,
wie wichtig es ist, eine hervorragende Benutzererfahrung zu bieten — und alle
wollen an ihrem Entstehungsprozess beteiligt sein. Marketing, Fiihrungskrifte,
Entwickler, Produktmanager und selbst Mitarbeiter aus der Buchhaltung
mochten gern mitteilen, wie etwas ihrer Meinung nach funktionieren sollte.
Die Menschen begeistern sich fiir UX, fiir die User Experience, weil sie um die
langfristigen Auswirkungen auf das Produkt, das Unternehmen und das Ge-
schiftsergebnis wissen. Und die gute Nachricht? Sie sind eine ziemlich gefragte
Person!
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Das groRe Meeting

An einem Sonntag im Januar musste ich einen verspiteten Flug nach San Fran-
cisco nehmen, um mich am nichsten Morgen mit einem Kunden zu treffen.
Aber es war nicht »irgendein Treffen«. Etwa ein Dutzend Personen aus ver-
schiedenen Bereichen des Unternehmens prisentierten dem CEO eines gro-
Ren Onlinehindlers ihre Entwiirfe. Vice Presidents, Geschiftsfithrer, Product
Owner, UX-Designer: Alle waren Teil einer dreistiindigen Veranstaltung, die
den Grundstein fiir eine ganze Saison voller Projekte legen sollte, die sémtlich
davon abhingen, ob der CEO sie letztlich absegnen wiirde.

Nachdem ich zur Vorbereitung mit mehreren Produktmanagern gearbeitet und
an mehreren Meetings teilgenommen hatte, war mir klar, was Gegenstand mei-
ner geplanten Prasentation sein sollte, sodass ich mit der Vorbereitung mei-
ner Folien beginnen konnte. Am Freitag vor dem grofen Meeting nahm ich an
einer vierstiindigen Telefonkonferenz teil, in der jeder im Team seine Prisenta-
tion vor einem der Vice Presidents iibte, der Feedback dazu gab und Vorschlige
machte, wie man seine Ideen am besten dem CEO prisentieren kénnte.

Es drehte sich alles nur um eines: die Prisentation von Designideen vor einem
CEO, um dessen Unterstiitzung und Zustimmung zu erhalten. Es gab weitere
vorbereitende Besprechungen, Diskussionen dariiber, wie der CEO wohl re-
agieren wiirde, lange Abende, um alles perfekt vorzubereiten, und Umstellun-
gen von Terminplinen, damit auch zeitlich alles passte. Ich selbst bin alleine fiir
dieses eine Meeting 16 Stunden gereist, verbrachte zwei Nichte im Hotel und
einen ganzen Tag in einem Konferenzraum. Gliicklicherweise verlief das Tref-
fen gut. Der CEO war sehr aufgeschlossen, gab hervorragendes Feedback, und
alle gingen anschlieflend daran, die von ihnen konzipierte Arbeit umzusetzen.

Aber das ist nicht der wichtige Teil dieser Geschichte.

Was mir an der ganzen Sache auffiel, war der Aufwand, der betrieben wurde,
um einer einzelnen Person Designideen zu vermitteln. Der Zeitaufwand, den
die anderen Designer fiir die eigentliche Erstellung der Mockups brauchten,
war trivial im Vergleich zu der Zeit und Energie, die in die Suche nach der bes-
ten Art und Weise floss, diese zu prisentieren. Die Kommunikation iiber die Ent-
wiirfe war wichtiger als die Entwiirfe selbst.

Auch wenn Sie nicht zu einem derart groRen Team gehéren oder nicht mit
einem riesigen Unternehmen zusammenarbeiten, in dem ein Meeting mit dem
CEO eine solch grofle Sache ist, bleibt das Prinzip doch gleich: Die Art und
Weise, wie wir mit anderen Projektbeteiligten iiber Design sprechen, ist ent-
scheidend fiir den Erfolg unserer Projekte.
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Design ist subjektiv ... irgendwie

Wenn ich fiir mein Team neue Designer suche und mit ihnen Bewerbungsge-
spriche fiihre, frage ich sie immer: »Was macht ein gutes Design aus?« Die Ant-
worten sagen viel dariiber aus, wie die Bewerber tiber Design und insbesondere
iiber UX denken. Die meisten Antworten sind vorhersehbar und klingen oft so
oder dhnlich: »Eine gute Nutzung von Freiraum, »Einfachheit« oder — einer
meiner Favoriten: »Wenn man nichts mehr entfernen kann.« Nun, an diesen
Antworten ist nichts falsch. Sie zeigen typische Herangehensweisen an Design,
aber sie beschreiben nicht wirklich, was ein Design in den Augen eines Un-
ternehmens gut macht. Das ist nicht die Herangehensweise, die ich mir von
Designern und Designerinnen in meinem Team wiinsche, denn sie basiert auf
subjektiven Aspekten — auf einer Asthetik, der nicht unbedingt jeder zustim-
men wiirde.

Ich weif nicht genau, wie die Bewerber auf solche Definitionen kommen, die
sich anhdoren, als stammten sie direkt aus den Memoiren einer Jonathan-Ive-Bio-
grafie. Ich glaube nicht, dass sie das auf einer Kunsthochschule gelernt haben.
Mich beunruhigt, dass sie diese Schlagworter wahrscheinlich im Umfeld von
Social-Media-Design aufgeschnappt haben, wo »UX« ungefihr so viel bedeu-
tet wie »etwas, das so cool aussieht wie ein iPhone«. Das ist eine Mentalitiit,
bei der es vor allem um Beliebtheit geht und bei der die Schonheit von Dingen
vorschnell mit Benutzerfreundlichkeit gleichgesetzt wird. Es ist dieselbe Kultur,
die gut meinende Designer dazu veranlasst, ein »Redesign«-Mockup irgend-
einer populdren Website oder App zu entwerfen, ohne die geringste Ahnung
davon zu haben, was ein Unternehmen wirklich braucht. Bei dieser Denkweise
geht es weniger um die Losung von Problemen als vielmehr um reine Likes.

In Wahrheit ist natiirlich jedes Design subjektiv. Was die eine mag, hasst der an-
dere. Was mir einleuchtend erscheint, mogen Sie ganz anders betrachten. Was
in einem Kontext funktioniert, kann in einem anderen kliglich scheitern. Des-
halb ist es so schwierig, tiber Design zu sprechen, besonders — ich wiederhole
mich da gern — mit Menschen, die keine Designer sind. Es gibt nur wenig ge-
meinsames Verstindnis davon, was Design ist oder sein sollte.

Zu viele Koche ...

Es wiire ein Leichtes, Designs zu entwickeln, wenn es da nicht andere Personen
im Projekt giibe, die mit unseren Entscheidungen moglicherweise nicht einver-
standen sein werden. Aber genau das wird passieren!
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Es gibt eine Menge Leute, die wenig oder gar nichts iiber Design wissen, aber
Kraft ihrer Autoritit unsere Designpraxis beaufsichtigen und letztlich bestim-
men konnen. Sie wollen sich berechtigterweise an der Diskussion beteiligen,
sind aber keine ausgebildeten Designer und besitzen nicht das gleiche Fachwis-
sen wie wir, was Gestaltung oder Technologie angeht.

Interessanterweise geben diese Personen oft gern zu, dass sie keine Experten
sind. Sie wissen, dass sie nichts wissen, bestehen aber trotzdem darauf, dass
ihre Ideen und Vorstellungen richtig sind. Das ist eines der bizarrsten Phino-
mene unserer Beziehung zu anderen Stakeholdern! Da geben Menschen be-
reitwillig zu, dass sie von unserem Job nicht viel verstehen, bestehen aber den-
noch auf Anderungen, von denen wir annehmen, dass sie sich nachteilig auf
die UX auswirken. Sie behaupten, dass sie uns als Experten vertrauen, und
iiberstimmen uns dennoch hiufig. Das kann ausgesprochen demiitigend und
verwirrend sein, aber vielleicht liegt das Problem nicht vollstindig bei diesen
Entscheidern.

Stakeholder sind naturgemif Teil des Entscheidungsprozesses, aber wir als De-
signer tun uns schwer damit, sie auf eine forderliche Weise einzubeziehen, die
unsere Ziele nicht gefiahrdet. Wie genau wir das schaffen konnen, das miissen
wir jetzt herausfinden.

Jeder ist ein Designer!

Jeder erkennt gutes Design, wenn er es sieht, selbst wenn er nicht weif$, wie man
es selbst entwickelt. Das klingt frustrierend (sogar absurd), aber es stimmt. Das
Gleiche gilt fiir andere Kiinste, wie z.B. Musik. Auch wenn ich kein Instrument
spielen kann, kann ich doch entscheiden, welche Musik ich mag (und welche
nicht). Trotz unterschiedlichster Vorlieben wissen wir alle ziemlich genau, wel-
che Musik wir gerne horen, auch wenn wir nicht wissen, wie wir solche Kliange
selbst produzieren kénnen.
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Wiirde man mit Entwicklern so umspringen
wie mit Designern

Andy Zelman, Skeleton Claw Comics (mit freundlicher Genehmigung: http://skeletonclaw.com)

Die Schnittstelle ist Ihre Schnittstelle

Da Designarbeit so oft visuell gepriigt ist, interessieren sich Menschen fiir den
Teil, den sie sehen, fithlen oder mit dem sie interagieren. Sie interessieren sich
fur die Schnittstelle. Wenn Thre Aufgabe darin besteht, eine Benutzeroberfliche
zu entwerfen, werden sich also alle fiir alles interessieren, was Sie tun! Thre ge-
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samte Arbeit ist damit exponiert und 16st natiirlich mehr Meinungsiauf3erun-
gen und Vorschlige aus, als das in vielen anderen Bereichen in einem Unterneh-
men der Fall wire.

Unsere Designarbeit ist entscheidend fir den Markterfolg der Produkte unserer
Arbeitgeber oder Kunden, deshalb sind wir auch daftr verantwortlich, deut-
lich zu machen, in welcher Weise und warum unsere Arbeit so wertvoll ist. Das
passiert nicht von selbst. Dazu braucht es Arbeit, dazu braucht es Ubung, aber
noch wichtiger: Dazu braucht es gute Kommunikation.

Da ist kein U oder X in »Team«

Man konnte vermuten, Kollaboration miusse der Hohepunkt eines grofartigen
Designprozesses sein: Unterschiedliche Meinungen finden zusammen, damit
daraus die bestmégliche Losung entsteht. Das ist es, was sich alle wiinschen.
Dabei hat man das Bild einer kleinen Gruppe respektvoller Intellektueller vor
Augen, die leidenschaftlich und gemeinschaftlich tiber die richtigen Losungen
debattieren, bis die Diskussion zu einem idealen Design fithrt, auf das niemand
allein hiitte kommen kénnen. Teamwork in Reinkultur! Alle gehen zufrieden
nach Hause, fiihlen sich erfiillt und respektiert — bereit fiir die niachste gestal-
terische Herausforderung, Oder? Wir mogen uns diese Form der Zusammen-
arbeit zwar wiinschen, aber es wird deutlich komplizierter, wenn wir nicht alle
einer Meinung sind. Wenn wir nicht miteinander tibereinstimmen, neigen wir
dazu, uns defensiv zu verhalten — uns zu verteidigen. Und wenn das passiert,
koénnen wir uns nicht mehr auf die wirklichen Probleme konzentrieren. Das
Meeting endet dann nicht mit einem gemeinschaftlichen Ergebnis, sondern
mit einem murrend akzeptierten Kompromiss und — oft genug — einer verkriip-
pelten User Experience.

In solchen Situationen verderben zu viele Koche den Brei. Jeder hat irgendeinen
Vorschlag dazu, wie man ein bestimmtes Problem l6sen kénnte. Wir horen von
verschiedenen Seiten unterschiedliche Meinungen und sind aufRerstande, un-
sere eigenen Entscheidungen gegen diese Flut von Riickmeldungen zu verteidi-
gen. Aus einer Anregung wird eine Idee fiir etwas anderes. Diese Idee regt dazu
an, liber etwas Drittes nachzudenken. Wird dem jetzt nicht Einhalt geboten,
kann die Konversation aufer Kontrolle geraten und zu einem Durcheinander
gut gemeinter Anderungen mutieren, die in ihrer Gesamtheit den Untergang
fur das komplette Projekt bedeuten. Das Ziel, das wir gemeinsam erreichen
wollten, gerdt durch Gruppendenken und Herdentrieb aus dem Blick. Denken
Sie daran: Teamarbeit hort immer mit Arbeit auf.
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Der CEO-Button

Aus diesem Grund gibt es Phdnomene wie den CEO-Button.

Der CEO-Button ist eine ungewdhnliche oder unerwartete Anfrage einer Fiih-
rungskraft, eine Funktion hinzuzufiigen, die das Gleichgewicht eines Projekts
komplett zerstért und den eigentlichen Sinn des Designerdaseins untergrabt.

Das klingt lustig, ist aber leider wahr. Sie konnen Wochen oder Monate damit
verbringen, die bestmdgliche App zu entwickeln. Thr Team hat alle Best Practices
einflieflen lassen. Sie haben Usability-Tests durchgefithrt, um zu beweisen, dass
es funktioniert. Und doch kann eine einzige Fithrungskraft daherkommen und
die ganze Sache in die Luft jagen. Das mochten wir verhindern.

Das Homepage-Syndrom

Ein weiteres haufiges Problem ist das Homepage-Syndrom.

Das Homepage-Syndrom ist ein Zustand, bei dem der Startbildschirm einer App
oder Website zu einem Auffangbecken fur alles nur Denkbare wird, zu einem
Sammelsurium von Links, Schaltflichen und Werbebannern. Das anwender-
freundliche Geflige 16st sich auf und bringt Designer dazu, sich abends verzwei-
felt in den Schlaf zu weinen.

Manchmal entartet, wie sehr wir uns auch bemithen mdogen, eine Startseite
zu einem riesigen Durcheinander. Jeder mochte, dass sein eigener Geschiifts-
bereich dort vertreten ist. Fast so, als wiirde etwas gar nicht existieren, wenn
es nicht auf der Startseite vorkommt. Das neue grofle Ding, das wir gerade
auf den Markt bringen? Stell es auf die Homepage. Und diese andere Sache,
die nicht so gut liuft? Stell sie auf die Homepage, vielleicht kénnen wir damit
etwas erreichen. Kommt Thnen das bekannt vor? Wir miissen lernen, mit die-
sem Phinomen umzugehen.

Der Job hei3t Kommunikation

Die gute Nachricht lautet, dass das kein Naturgesetz ist. Die Disruptionen und
Kompromisse, die bei kollaborativen Designprozessen in Unternehmen und
Organisationen so hiufig vorkommen, lassen sich durch eine bessere Kom-
munikation mit den beteiligten Interessengruppen vermeiden. Meiner Erfah-
rung nach gehen die meisten Probleme oder Bedenken, die Projektbeteiligte an
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uns herantragen, auf Missverstindnisse oder Fehlkommunikation zuriick. Der
Schliissel liegt in der Art und Weise, wie wir mit ihnen tiber unsere Entwiirfe
sprechen.

Das macht Sinn, wenn man genauer dariiber nachdenkt. Alle unseren zwi-
schenmenschlichen Beziehungen sind nichts weiter als eine stindige Abfolge
von Ubereinkiinften und Missverstindnissen. Wir kénnen nicht immer beein-
flussen, wie uns andere anfinglich verstehen. Jeder geht mit seinem personli-
chen Erfahrungsschatz in Gespriache. Was wir jedoch steuern konnen, ist die
Art und Weise unserer Kommunikation, um dadurch das zukiinftige Verstand-
nis zu beeinflussen. Wie wir mit Menschen sprechen und was wir dabei sagen,
wird ihre Reaktionen mitbestimmen.

Auch wenn Sie immer gesagt bekommen haben, dass es Ihr Job sei, Dinge zu entwerfen - in
Wirklichkeit heif3t Ihr Job: Kommunikation!

Die guten Kommunikatoren gewinnen

Als besserer Kommunikator erdffnen sich Thnen mehr Méglichkeiten. Ich bin
immer wieder erstaunt dariiber, wie viele Designer sich fiir einen Job bewerben,
obwohl ihnen grundlegende Kommunikationsfihigkeiten fehlen. Interessenten
schicken mir Lebensliufe ohne Begleitmail, vergessen Vorstellungsgespriche
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oder befolgen die Vorgaben nicht. Letztlich widme ich meine Aufmerksamkeit
aber nur solchen Kandidaten, die gut kommunizieren kénnen. Die schlechten
Kommunikatoren landen ganz schnell im Abseits.

Hiufig bringen meine Chefs oder Kunden zum Ausdruck, dass sie mich unter
anderem deshalb eingestellt haben, weil es so schwer ist, Leute zu finden, die
zuverlissig sind und effektiv kommunizieren konnen. Ich habe schon viele Ge-
schichten tiber ehemalige Designer gehort, die einfach nicht gut darin waren,
Erwartungen zu formulieren, Anweisungen zu befolgen oder sich klar tiber
ihre Arbeit mitteilen zu kénnen. Ob sie gut und erfolgreich mit den anderen
Projektbeteiligten zusammenarbeiten kénnen, insbesondere mit Entwicklern
und Managern, ist oft das, was gute Designer von schlechten unterscheidet. Es
geht nicht darum, dass Sie das innovativste Design entwerfen konnen, sondern
darum, dass die Art und Weise, in der Sie mit Menschen zusammenarbeiten,
Vertrauen in Sie und Thre Kompetenz vermittelt.

Wenn Sie ein guter Kommunikator sind, wird Thr Job einfacher. Es mag seltsam
klingen, aber moglicherweise ist das bereits alles, was Sie brauchen, um sich
von anderen Designern abzuheben — selbst von denen, die kiinstlerisch viel-
leicht talentierter sind als Sie. Ganz einfach: Am Ende gewinnen die besseren
Kommunikatoren.

Klarheit fiihrt zum Erfolg

Es geht aber um mehr als um Worte. Wir missen unsere Worte zu etwas ma-
chen, das eine Veranderung bewirkt oder Menschen dazu bringt, unsere Ent-
scheidungen zu unterstiitzen. Wir miissen genau erkliren, warum wir was wie
getan haben. Es reicht nicht, oft genug oder ausdauernd zu reden — wir miis-
sen unsere Worte auf zwingende und iiberzeugende Weise einsetzen. Es geht
darum, sich verstindlich und effektiv zu artikulieren.

Der Schliissel liegt darin, sich sowohl der Botschaft bewusst zu sein, die man
vermitteln will, als auch der Reaktion, die man hervorrufen méchte. Wenn Sie
es schaffen, Thre Botschaften so zu gestalten, dass Sie damit die gewiinschten
Reaktionen hervorrufen, werden Sie mit viel groRerem Erfolg Thre Ziele errei-
chen.

Die besten Ideen gewinnen (nichtimmer)

Man méchte glauben, dass sich immer die besten Ideen durchsetzen und grofR-
artige Entwiirfe fiir sich selbst sprechen. Dass am Ende die besten Ideen ausge-
wihlt werden, ist aber eine sehr idealistische Vorstellung. Das sollte vielleicht so
sein, aber das wirkliche Leben sieht oft anders aus. Und zudem ist der Mensch
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Teil der Gleichung. Die besten Ideen miissen sich (leider) in ganzen Serien von
Meetings bewihren, in denen konkurrierende Interessen um Aufmerksamkeit
buhlen. Derjenige, der die anderen davon tiberzeugen kann, dass er recht hat,
setzt sich durch. Thr Design mag revolutionir sein, aber wenn ein aggressiver
und redegewandter Vertriebsmitarbeiter Thren Chef davon @iberzeugen kann,
dass Sie danebenliegen und er recht hat, wird eher dieser die notige Unterstiit-
zung bekommen.

Designer, die ihre Arbeit nicht gut erliutern und begriinden kénnen, werden
am Ende als Verlierer dastehen und gezwungen sein, Anderungen vorzuneh-
men, mit denen sie nicht einverstanden sind. Das soll nicht heiffen, dass die
Beziehung zu den Stakeholdern feindlich sein muss. Nein, solche Diskussionen
koénnen sich sehr wohl wie gute, solide Teamarbeit anfithlen. Wenn Sie aber den
Mund nicht aufbekommen und Thre Sicht der Dinge darlegen, werden Sie oft
gezwungen sein, nachteilige Anderungen an Thren Entwiirfen vorzunehmen zu
miissen.

Koénnen Sie Thre Entwiirfe stattdessen klar und verstindlich erliutern, hat das
vielfiltige Wirkungen:

Sie zeigen Ihre Intelligenz.
Sie sind klug. Sie wissen, wovon Sie sprechen. Sie haben Erfahrung auf die-
sem Gebiet. Man kann Thnen die Lésung anvertrauen.

Sie demonstrieren Zielgerichtetheit.
Sie haben dartiber nachgedacht und sind drangeblieben. Sie verfolgen
einen logischen Ansatz. Dies ist keine zufillige Idee. Es gibt ein Ziel und
einen Fokus.

Sie strahlen Selbstvertrauen aus.
Sie wissen, was Sie wollen. Und wie Sie es erreichen konnen. Sie argumen-
tieren solide und geben kein Wischiwaschi von sich. Sie meinen, was Sie
sagen.

Sie zeigen Respekt.
Sie sind gut vorbereitet. Sie wissen die Meinungen aller Beteiligten zu
schitzen. Sie verschwenden nicht deren wertvolle Zeit. Das zeugt von Wert-
schitzung.

Bei der Vermittlung von Design geht es darum, zu kommunizieren, warum wir
etwas in genau der gezeigten Weise gemacht haben, damit die Stakeholder un-
sere Beweggriinde besser verstehen. Ja, wir konnen unsere Arbeit sogar so pri-
sentieren, dass sie auch deren Bediirfnisse und Erwartungen anspricht. Die
Projektbeteiligten kénnen Vertrauen zu uns aufbauen, indem wir durch Logik
und Vernunft unser Fachwissen beweisen und es auf eine Weise vermitteln, die



Ein guter Designer werden 29

sie verstehen konnen. Wir miissen also die Macht der Kommunikation nut-
zen, uns klar und verstindlich ausdriicken und andere auf diese Weise davon
iberzeugen, dass unsere Entscheidungen die bestméogliche Losung darstellen.
Uns entschieden und verstandlich auszudriicken, wird uns helfen, erfolgreich
zu sein.

Ein guter Designer werden

Um die Vermittlung unserer Designentscheidungen zu verbessern, sollten wir
uns einmal ansehen, was ein Design erfolgreich macht, denn das bestimmt, wie
wir dartiber kommunizieren. Lassen Sie uns die UX auf ihren Kern reduzieren.
Wir miissen verstehen, was eine grofRartige Benutzererfahrung ausmacht, damit
wir die zugrunde liegenden Uberlegungen und Ansitze darstellen kénnen.

Die GroB3en Drei

Lassen Sie uns also zuriickkehren zur Frage: Was macht gutes Design aus? Man
kann tiber die Antwort so lange diskutieren, wie man will: Wenn es um die Ge-
staltung der User Experience geht, ist ein Entwurf nur dann wirklich gut, wenn
er ein Problem lost. Meistens versuchen wir, Unternehmensprobleme zu l6sen
oder ein Ziel zu erreichen, das dem Unternehmenswachstum dient. Wenn wir
einem benutzerzentrierten Designansatz folgen, geht es aber nicht nur um die
Unternehmensaufgaben, sondern auch darum, unsere Designs fiir die Men-
schen, die sie letztlich benutzen sollen, moglichst einfach bedienbar zu machen.

Dabei vergessen wir jedoch oft, dass es noch andere Personen gibt, die Einfluss
auf unser Projekt haben. Es reicht nicht aus, einfach eine unglaublich gute App
zu entwickeln, wir miissen uns auch die Unterstiitzung unseres Teams sichern.
Ohne diese Unterstiitzung wird unser Projekt nicht vorankommen.

Der Unterschied zwischen einem guten Designer und einem hervorragenden
Designer liegt in der Fihigkeit, ein Problem nicht nur zu lésen, sondern auch
zu artikulieren, wie das Design es auf eine Weise 1ost, die iiberzeugend ist und
eine breite Zustimmung erreicht.

Insgesamt gibt es aus meiner Sicht drei Dinge, die den Erfolg eines Designs
ausmachen:

1. Es l6st ein Problem.
2. Es ldsst sich einfach benutzen.

3. Es wird von allen unterstiitzt.
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Dies sind die Grundlagen fuir hervorragende UX, die ein Durchschnittsmensch
(wie die Stakeholder) verstehen kann. Projekte, die scheitern, weisen meist in
einem dieser Bereiche Defizite auf. Wenn alle drei Punkte erfiillt sind, wird Thr
Projekt erfolgreich sein.

Schauen wir uns diese drei Voraussetzungen genauer an.

Lose das Problem

In unserer Arbeit geht es vor allem darum, bestimmte Aufgaben zu losen: Ge-
schiftsziele zu erreichen, Engagement, Konversionen, Interaktionen, Feedback
auszulosen. Wie auch immer die Problemstellung lautet — unsere Aufgabe ist
es, eine Losung zu finden und deren Erfolg zu messen. Aber wie konnen wir he-
rausfinden, ob wir unsere Aufgabe erfiillt haben? Indem man sich vor und nach
einer Verinderung die Metriken ansieht: Man verfolgt bestimmte Kennzahlen
und tiberpriift, ob sie sich verbessern.

Hoffentlich haben Sie und Thr Team diese Ziele, Metriken oder Leistungskenn-
zahlen (Key Performance Indicators, KPIs) fiir Thr Projekt bereits festgelegt. Falls
nicht, empfehle ich Thnen, das selbst zu tun, damit es einen Maf3stab gibt, den
Sie in Thren Gesprichen anlegen konnen. Projekte ohne solche Zielangaben
werden mit Sicherheit nur vor sich hinvegetieren. Wenn man nichts in der Hand
hat, an dem man seinen Erfolg messen kann, wie will man dann andere davon
iberzeugen, dass man mit den eigenen Einschitzungen richtigliegt? Ansonsten
ist das Ganze lediglich eine Frage der Meinung, und subjektive Bewertungen
werden das weitere Vorankommen erschweren. Wenn Thr Team also noch keine
messbaren Ziele etabliert hat, sollten Sie so schlau sein, jetzt selbst welche ein-
zuftihren. Finden Sie heraus, was die wichtigsten Faktoren fiir Thre Stakeholder
sind — Impressionen, Konversionen, Registrierungen neuer Nutzerkonten — und
wihlen Sie dann eine oder zwei messbare Groflen aus, die Sie verbessern moch-
ten, und halten Sie sie schriftlich fest. Setzen Sie sich Zielgroflen und nutzen Sie
sie zu Threm Vorteil, wenn Sie mit anderen tiber das Projekt sprechen.

Obwohl wir als Designer sicherlich versiert darin sind, an solche Problem-
stellungen mit kreativen Losungen heranzugehen, sind wir uns tiber unsere
eigenen Denkprozesse nicht immer ausreichend genug im Klaren, um ande-
ren Menschen zu vermitteln, warum wir bestimmte Dinge auf eine bestimmte
Weise getan haben. Bei unseren Losungen kommt Intuition ins Spiel, und das
ist es, was uns zu guten Designern macht: Wir wissen, wie wir bestimmte Pro-
bleme gestalterisch 16sen konnen. Wir erkennen Losungen oft fast von selbst,
ohne viel dariiber nachzudenken. Ein anderes Mal kommen wir vielleicht nur
durch zdhes Ausprobieren zu einem Ergebnis. Und unabhingig davon, welchen
dieser Wege wir beschreiten, nehmen wir im Laufe der Zeit Anderungen vor
und verwandeln unsere Ideen in etwas, das letztlich einen Mehrwert bietet. Es
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ist jedoch gar nicht so einfach, herauszufinden, was diese Intuition eigentlich
antreibt. Wieso fithlt sich etwas »richtig« an? Und wie kénnen wir anderen Per-
sonen unsere Sichtweise vermitteln? Auf welche Weise fithrt eine bestimmte
Kombination von kleinen Schritten zur richtigen Losung? Unsere praktische
Erfahrung darin, Problemstellungen durch Design zu l6sen, muss von einer Be-
wusstheit begleitet werden, die uns hilft, anderen Menschen unsere Entschei-
dungen zu erkliren.

Wenn Sie an einem Entwurf arbeiten, missen Sie sich jede Entscheidung, die
Sie treffen, bewusst machen und verstehen, warum Sie sie treffen. Sie miissen
sich standig fragen: » Welches Problem versuche ich damit zu lésen?« In Kapitel
7 werde ich einige der Methoden beschreiben, die ich selbst am hiufigsten zur
Beschreibung meiner Lésungen verwende. Fir den Moment sollten Sie sich
einfach dariiber im Klaren sein, dass Sie sich aller Anderungen, die Sie vorneh-
men, aller neuen Dinge, die Sie hinzufiigen, und aller Umstellungen, die auf
dem Weg zur passenden Schnittstelle notig sind, bewusst sein missen. Diese
zuerst noch unbewussten Entscheidungen sind der Schliissel, um anderen
Menschen Thre Entwiirfe zu erkliren und sicherzustellen, dass Thre Perspek-
tive als Experte im Mittelpunkt des endgiiltigen Entscheidungsprozesses steht.

Am besten ist es, all das aufzuschreiben. Es hat etwas, Thre unbewussten Ge-
danken in eine greifbarere Form zu bringen, sodass Sie sich spiter an alle Ein-
zelschritte erinnern konnen. Da Sie messbare Aufgaben zu bewiltigen haben,
beschreiben Sie sie und die gefundenen Losungen. Tun Sie alles, was notig ist,
um Thren eigenen Gedankengang zu dokumentieren.

Ich bin ein Listenersteller: Ich liebe es, Listen zu fithren und sie iiber alle meine
Gerite hinweg zu synchronisieren. Manche Menschen ziehen es vor, alles auf
Papier zu erfassen und ihre Hand zu benutzen, um ihre Gedanken mit der
physischen Welt zu verbinden. Sie konnen sich einfache Notizen machen oder
komplexe Skizzen anfertigen. Bringen Sie Thre Losungen zu Papier oder zeich-
nen Sie ein Storyboard, das die Vorher-nachher-Effekte Threr Entwiirfe zeigt.
Die Methode, mit der Sie Thre Antworten notieren, spielt letztlich keine Rolle.
Es geht darum, dass Sie konkret tiber Thre Entscheidungen nachdenken.

Hier sind ein paar Beispiele aus meiner eigenen Arbeit:
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Problem Losungsvorschlag

Die Benutzer bemerken
nicht, dass bei einer
Anderung der Filterein-
stellungen die Ergebnis-
liste aktualisiert wird, da
dies sofort geschieht.

« Den Zdhler, der die Anzahl der Listenelemente anzeigt, ndher
an die Filter verschieben, damit der Benutzer die Anderung der
Anzahl sehen kann.

- Wenn der Benutzer eine Checkbox aktiviert, kurz einen Lade-
Spinner anzeigen.

« Hinzufligen einer Schaltflache »Fertigg, die das Bedienfeld
schlie3t, sodass der Benutzer das Gefiihl bekommt, eine Aufgabe
abgeschlossen zu haben.

Benutzer gehen von der
Marketing-Landingpage
nicht zu den néchsten
Schritten Uber.

- Uberschrift und Hero-Image nach links verschieben, um auf der
rechten Seite Platz fur den Call-to-Action (CTA) zu schaffen.

- Die Farbe des CTA auf Rot andern; den Werbetext andern.
- Hintergrundbild entfernen, zu ablenkend.

- Die »Néchste Schritte«-Liste so positionieren, dass sie Gber den
Fold hinausreicht, damit der Nutzer veranlasst wird, zum zweiten
CTA zu scrollen.

Benutzer legen in der
Listenansicht »Such-
ergebnisse« keine Pro-
dukte in den Warenkorb.

Anzahl der Aktionen reduzieren, die erforderlich sind, um einen Arti-

kel aus der Suche in den Warenkorb zu legen. Hinzufiigen mit Tipp-

geste oder einem Tastendruck:

« Tippt oder klickt man auf »In den Warenkorb, wird der Artikel
zunachst automatisch dort hinzugefiigt, ohne dass man eine
Menge oder andere Informationen angeben muss.

+ Beim Berihren dndert sich die Schaltfliche in eine Menge mit
dem Anfangswert 1. Der Benutzer kann die Menge nach Bedarf
erhdhen.

- Die zweite Bestatigungsschaltflache »In den Warenkorb«
weglassen.

« Animierte Meldungen einbauen, um anzuzeigen, dass das
Element hinzugefiigt wurde.

« »Weiter zur Kasse«-Call-to-Action einfligen unterhalb der

Meldungen.

- Bei Elementen mit Optionen, wie z.B. Farbe oder Groi3e, wird

automatisch ein Standardwert gesetzt, aber dem Benutzer wird
die Méglichkeit gegeben, diesen innerhalb der Ansicht zu andern.

Es mag auch sinnvoll sein, Thre Entwiirfe nur mit Worten zu beschreiben. An
unserer Arbeit ist so vieles rein visuell, dass es schwierig sein kann, sich vor-
zustellen, wie das in einer Welt ohne Bilder »klingt«. Warum sollten wir — da
unser Endziel darin besteht, anderen Menschen davon zu erzihlen — nicht ver-
suchen, jedes Detail sprachlich so zu formulieren, dass jemand, der es nicht
selbst sehen kann, dennoch ein Bild vor Augen hat? Wie wiirden Sie jemandem
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am Telefon Thre Entwiirfe erkliaren? Oder per E-Mail? Wenn Sie Thre Arbeit in
dieser Form beschreiben, werden Sie auch Beweggriinde entdecken, die Thnen
bisher noch gar nicht bewusst waren. Diese Ubung soll Thnen dabei helfen,
Thren eigenen Denkprozess aufzudecken und Thre Entscheidungen zunichst
sich selbst zu erkldren. Sie ist nicht als Ersatz fiir die visuelle Prisentation Threr
Entwiirfe gedacht.

Hier ein Beispiel aus einem meiner eigenen Projekte:

Die Listenansicht ist standardmafig alphabetisch nach Landern sortiert. Das
Standard-Sortiermen ist oben rechts zu erreichen. Jedes Element der Liste be-
sitzt genau die richtige Hohe, die ein mobiles Touch-Target haben muss. Die
Flagge des jeweiligen Landes wird auf der linken Seite des Eintrags angezeigt.
Wir glauben, dass Nutzer die Eintrdge so besser erfassen kdnnen. Neben der
Flagge steht in fetter Schrift der Name des Landes und direkt darunter, in klei-
nerer grauer Schrift, eine kurze Beschreibung des Projekts. Ein kurzer Verweis
auf den Titel des Berichts. Ganz rechts von diesen Bedienelementen befinden
sich zwei Dinge: 1. eine Zusammenfassung der Daten fir den Berichtstyp, den
der Benutzer ausgewahlt hat. Es wird zum Beispiel der Prozentsatz angezeigt,
etwa 34 Prozent flr die Infektionsrate, oder die Summe in Kurzschreibweise wie
1,5m. 2. ein Pfeil als Hinweis, dass es »rechts« weitere Inhalte gibt, wenn der Be-
nutzer auf dieses Element tippt. Durch die Flagge kann der Benutzer schnell das
richtige Land finden, und der kurze Datenausschnitt soll bei der Entscheidung
helfen, ob er per Tippgeste den detaillierteren Bericht aufrufen will. Mit diesem
Design sollte der Benutzer in der Lage sein, die Liste schnell zu durchsuchen, um
den passenden Bericht zu finden.

Eine solche Verschriftlichung muss nicht lang sein und sollte auch nicht zu viel
Zeit in Anspruch nehmen. Es ist keine sinnlose Beschiftigungstherapie. Tun
Sie alles, was Thnen hilft, Thre eigenen Uberlegungen besser kennenzulernen.
Wenn Sie sich zum Beispiel dabei ertappen, dass Sie Thre Entwiirfe mit denen
einer anderen beliebten Plattform vergleichen, ist das ein Zeichen dafiir, dass
es bei Threr Entscheidung darum ging, ein Problem zu lésen, das die andere
Plattform moglicherweise bereits adressiert hat. »Wenn Sie auf die Schaltfli-
che tippen, wird der nichste Satz an Ergebnissen auf die gleiche Weise wie bei
Social AppXY geladen.« Es ist in Ordnung, Entscheidungen auf Basis einer an-
deren App zu treffen, aber es ist nicht immer das beste Argument. Es erlaubt
Thnen aber, eine Reihe neuer Fragen zu stellen, um Threm eigenen Denken auf
den Grund zu gehen: Warum wird das in Social AppXY so gemacht? Ist unser
Kontext dhnlich genug? Hat SocialAppXY irgendwelche Daten dazu erhoben?
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Wurde diese Wahl absichtlich getroffen? Jedes Mal, wenn Sie in der Lage sind,
Thre Entwiirfe zu beschreiben, decken Sie einen Teil Thres Denkprozesses auf,
was Thnen dabei helfen kann, erfolgreicher dartiber zu sprechen.

Sie miussen diese Notizen nicht mit Thren Kunden oder Stakeholdern teilen.
Vielleicht werden sie nie das Licht der Offentlichkeit sehen, und das ist auch
in Ordnung. Im Moment geht es mehr darum, das Bewusstmachen zu iiben,
als um die Kommunikation mit anderen. Entscheidend ist, dass das Schrei-
ben iiber den eigenen Schaffensprozess Threm Gehirn dabei hilft, Verbindun-
gen herzustellen zwischen dem Problem, an dem Sie arbeiten, und der Art und
Weise, in der Thre Entwiirfe es 16sen. Je stirker Sie solche Vernetzungen ausbil-
den, desto besser sind Sie darauf vorbereitet, mit anderen iiber diese Themen
zu sprechen. Ziel ist es, einen fiir Sie geeigneten Weg zu finden, Thren Gedan-
kenprozess in etwas Reales, Teilbares und Sichtbares zu verwandeln, um die
passenden Worte zu finden, damit Sie sich anderen Menschen auf eine ver-
stindliche und sinnvolle Weise erkliren konnen.

Mach es einfach

Wenn wir einen anwenderzentrierten Designansatz verfolgen, miissen wir na-
tirlich etwas entwerfen, das sich einfach benutzen lisst. Obwohl wir wissen,
dass beim Design Benutzerfreundlichkeit die zentrale Herausforderung dar-
stellt, ist es nicht immer leicht, das anderen Menschen nahezubringen. Ich gehe
natiirlich davon aus, dass Sie wissen, worum es bei Usability geht. Schlielich
will ich Thnen keine Ratschldge dazu geben, wie Sie Thre Oberflichen benutzer-
freundlich(er) gestalten konnen, sondern méchte Thnen helfen, Thren eigenen
Ansatz, was Benutzerfreundlichkeit angeht, zu durchdenken, damit Sie ihn an-
deren Menschen besser vermitteln konnen.

Genauso wie bei anderen Problemen, die Sie in Threm Leben gelést haben und
bei denen Sie sich Thre Entscheidungen bewusst gemacht haben, miissen Sie
das auch hier tun. Fragen Sie sich bei jedem Schritt des Prozesses, bei jeder
Entscheidung, die Sie treffen: »Wie wirkt sich das auf den Benutzer aus?« Die
Schwierigkeit bei der Beantwortung dieser Frage liegt darin, dass wir oft ein-
fach nicht wissen, wie sich unsere Entscheidungen auf die Benutzer auswirken
werden. Wir konnen nur Vermutungen anstellen, ausprobieren und Schliisse
aus dem ziehen, was wir beobachten. Wie im vorherigen Abschnitt gilt: Schrei-
ben Sie es auf. Sie mussen diese Frage zuerst fiir sich selbst beantworten kén-
nen, damit Sie darauf vorbereitet sind, diese Antwort auch den Projektbeteilig-
ten zu geben.
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Will ich festhalten, wie sich meine Entwiirfe auf die Benutzer auswirken,
schreibe ich eine User Story, die entweder auf einer von mir beobachteten Ses-
sion mit Usern oder lose auf dem allgemeinen Anwendungsfall basiert. Hier
einige Beispiele:

Designanderungen Wie sie sich auf die Nutzer auswirken

Zwei sehr dhnliche Schaltflichen fir »Anmel-
den« und »Registrieren« nebeneinander

anzuzeigen, ist fir manche Benutzer verwir-
rend. Wir haben beobachtet, dass Benutzer
bei der Entscheidung, welche Schaltflache

L. sie wahlen sollen, zogern, weil sich diese so

ahneln. Da »Registrieren« in diesem Zusam-
menhang am haufigsten gewahlt wird, habe
Bereits registriert? Hier anmelden. ich dieser Schaltflache die volle Breite des
Containers gegeben und die Schaltflache
»Anmelden«in einen Textlink gedndert. Das
sollte neuen Benutzern die Registrierung
erleichtern, wéhrend fiir bestehende Benut-
zer weiterhin ein einfaches Log-in méglich
ist. Die meisten bereits registrierten Benutzer
werden direkt auf ihre Kontoseite geflhrt,
da sie automatisch eingeloggt werden. Dies
sollte die Verwirrung verringern und die Kon-
versionsrate erhéhen.

Header In der Feldforschung brauchen Wissen-
schaftler schnellen Zugriff auf ihre Daten,

Uganda Nutrition F.321.4 > ohne langwierig durch die App navigieren
zu mussen. Anstatt das Hero-Image am obe-
ren Rand des Startbildschirms anzuzeigen,
verschieben wir es zugunsten einer dartiber
579% Hero Image angezeigten Liste »Letzte Projekte« weiter

Y nach unten. Auf diese Weise stehen ihnen
die Berichte leichter zur Verfligung - und
genau dazu wird die App in erster Linie
genutzt, nachdem auf die Projekte zugegrif-
fen wurde.

Uganda HIV, Maternal Study R.867.1 > Letzte Projekte

The dropout rate for
middle school children
in rural Tanzania

® H X% o6 o

Surveys Maps  Entries  Stats | Settings

Vereinfacht gesagt, geht es bei Usability um zwei Dinge: gesunden Menschen-
verstand und Nutzerforschung. Wenn Sie mit einem Projekt beginnen, gibt es
meist noch keine Daten oder Beobachtungsergebnisse. Sie haben also gar keine
andere Wahl, als Vermutungen dartuber anzustellen, was fiir den Benutzer am
besten funktionieren wird. Als Usability-Experte kennen Sie sich mit der Ge-
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staltung von Benutzeroberflichen aus, sodass Sie fundierte Annahmen dazu
treffen konnen, was Threr Meinung nach eine moglichst einfache Nutzererfah-
rung gewihrleistet. Hier kommt der gesunde Menschenverstand ins Spiel. Es
gibt wirklich keinen Grund, zu viel dariiber nachzudenken. Erstellen Sie die
einfachste Losung, die Sie sich vorstellen kénnen. Tun Sie, was Sie fur sinnvoll
halten, und machen Sie von da aus weiter.

Das, was Sie fiir sinnvoll halten, und das, was ein Anwender tut, sind natiirlich
oft zwei Paar Schuhe. Deshalb gibt es Nutzerforschung. Nachdem wir einige
fundierte Uberlegungen angestellt haben, miissen wir unsere Ideen mit ech-
ten Menschen testen. Nutzerforschung kann viele Formen annehmen, aber die
am hiufigsten genutzten Werkzeuge sind entweder Datenanalysen oder Usa-
bility-Studien. Wir werden in Kapitel 6 genauer darauf eingehen. Ich mochte
hier nur schon darauf hinweisen, dass die Herausforderung bei Analytikdaten
darin besteht, dass sie uns nur sagen, was die Benutzer getan haben. Sie kénnen
uns nicht sagen, warum sie es getan haben. Wie sich Thre Entscheidungen auf
die Anwender auswirken, kénnen Sie nur herausfinden, indem Sie sie beobach-
ten. Treffen Sie also die bestmoglichen Annahmen aufgrund der vorliegenden
Daten (soweit es welche gibt), aber testen Sie Thre Entwiirfe dann mit echten
Menschen, und zeichnen Sie Thre Beobachtungen auf. Die Ergebnisse werden
Sie vielleicht tiberraschen, aber Sie werden viel besser daftir gewappnet sein,
Thre Entscheidungen zu verteidigen.

Unterstiitzung bekommen

Es reicht allerdings nicht, alle Aufgaben zu 16sen und unsere App benutzer-
freundlich zu gestalten. Wenn uns die Stakeholder nicht unterstiitzen, werden
wir nicht weiterkommen. Sie konnen das innovativste Design der Welt entwi-
ckeln, aber wenn niemand in Threm Projektteam versteht, was Sie da eigentlich
tun, wird Thr Entwurf am Ende nicht umgesetzt.

Was passiert, wenn Sie keine Unterstiitzung finden? Sie werden die ewig glei-
chen Gespriiche wieder und wieder fithren miissen. Wenn sich die Projektbe-
teiligten nicht daran erinnern, warum Sie bestimmte Dinge auf eine ganz be-
stimmte Weise angegangen sind (weil Thre Erklarung nicht iiberzeugend oder
einpragsam genug war), werden sie eine bereits gestellte Frage beim nichsten
Treffen erneut zur Sprache bringen. »Also, warum genau hatten wir uns darauf
geeinigt, das so und nicht anders zu machen?« Wenn die Menschen nicht von
Thren Losungen tiberzeugt sind, werden sie immer wieder iiber Alternativen
nachdenken. Der Projektumfang wird mit der Zeit anwachsen, weil irgendje-
mand vorschldgt, noch etwas hinzuzuftigen: hier ein einfaches Steuerelement,
dort eine weitere Schaltfliche, hier ein zusitzliches Menii. Als Ergebnis werden
Sie in Threr Arbeit gebremst, weil Sie sich durch die dauernde Beschiftigung
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mit diesen ganzen Vorschlagen verzetteln. Am Ende miissen Sie vielleicht ein
Produkt mit suboptimaler UX ausliefern, nur weil Sie die Beteiligten nicht fir
Thre Losung gewinnen konnten.

Die Unterstiitzung aller Mitglieder Thres Teams zu erhalten — darauf liegt das
Hauptaugenmerk dieses Buchs. Wir werden nicht weit kommen, wenn wir uns
nicht darauf einigen kénnen, gemeinsam in die richtige Richtung zu gehen.
Darum geht es bei der Einwerbung von Unterstiitzung: Menschen davon zu
tiberzeugen, uns die Losung anzuvertrauen. Sie miissen ein Umfeld schaffen,
in dem alle genau verstehen, was Sie tun, an Thre Kompetenz glauben und Thre
Entscheidungen unterstiitzen, damit sich keine Hemmnisse ergeben.

Ich verwende absichtlich das Wort »Unterstiitzung« und nicht etwa »Zustim-
mung« oder »Einverstindnis«. Wir werden niemals alle dazu bringen kénnen,
sich auf eine bestimmte Losung zu einigen. Um Zustimmung geht es auch
nicht, denn sie impliziert ein gewisses MaR an Konsens. Das ist nicht das, wo-
nach wir suchen. Wir suchen Unterstiitzung — fur uns, unser Fachwissen, unsere
Losungen oder unseren Plan fiir das weitere Vorgehen. Es ist moglich, die Un-
terstiitzung aller Projektbeteiligten zu bekommen, auch wenn sie mit unserer
Losung nicht einverstanden sind. Genau genommen suchen wir nach einer Ei-
nigung, im Projekt voranzukommen, nicht nach einer Einigung auf eine Losung.
Vorwirtsdynamik ist das Ziel, nicht Konsens. Wir brauchen schlicht die Unter-
stiitzung der Stakeholder.

Und um diese notige Unterstiitzung zu erhalten, miissen wir unsere Entwiirfe
genau zu verstehen lernen, indem wir uns fragen: » Warum ist unsere Losung
besser als die Alternative?« Diese Frage impliziert, dass wir die Alternativen ken-
nen, sie in Betracht gezogen oder sogar ausprobiert haben und bereit sind, zu
erkliren, warum unsere Losung besser ist.

Alles, was wir entwerfen, kann man auch anders machen. Bei jedem Entwurf,
den wir erstellen, gibt es eine alternative — oft gegensitzliche — Méglichkeit, die
gleiche Problemstellung zu l6sen. Genau deshalb gibt es Meinungsverschie-
denheiten iiber die zu wihlenden Losungen. Es ist das zentrale Problem bei der
Vermittlung und Begriindung von Designentscheidungen. Als Designer sind
wir sehr gut darin, Losungen fiir ein Problem zu finden, aber weniger geschickt
darin, alle Losungen zu erkennen. Sobald wir glauben, die richtige Losung ge-
funden haben, werden wir kurzsichtig.

Heureka! Unsere Losung ist so einleuchtend, warum noch Zeit mit der Uber-
priifung anderer Ansitze verschwenden? (Schlieflich haben wir einen engen
Zeitplan und miissen dem Kunden schon bald etwas prisentieren.) Doch diese
Einstellung fithrt fast immer zu einem Gesprich, auf das wir nicht gut vorbe-
reitet sind, weil der Kunde eine alternative Idee vorschligt, die wir nicht be-
dacht hatten.
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Paradoxerweise haben wir uns meist gedanklich durchaus mit einigen der Al-
ternativen beschiftigt. Wahrscheinlich haben wir sie ausprobiert, Dinge umge-
stellt und sind schlielich bei der Losung gelandet, die wir fuir die beste halten.
Aber all diese kleinen Veranderungen und Versuche haben wir uns nicht aus-
reichend bewusst gemacht, um darauf vorbereitet zu sein, anderen Menschen
unseren Designprozess verstandlich zu machen. Oft wissen wir auch im Voraus,
was unsere Kunden vorschlagen werden. Wenn Sie schon einmal mit den be-
teiligten Stakeholdern gearbeitet haben, kénnen Sie ziemlich gut einschitzen,
wie sie reagieren werden (darauf kommen wir ausfiihrlich in Kapitel 3 zuriick).
Wenn Sie jedoch schon erahnen kénnen, wie die Stakeholder reagieren werden,
sich aber mit diesen Alternativen nicht wenigstens insoweit beschiftigt haben,
dass Sie erkliren konnen, warum Thre Lésung besser ist, werden Sie es schwer
haben, andere zu tiberzeugen.

Der entscheidende Punkt ist und bleibt: Machen Sie sich bewusst, warum Thre
Designentscheidungen besser sind als die moglichen Alternativen. Wie bei den
beiden vorherigen Fragen sollten Sie Thre Antworten aufschreiben. Machen Sie
eine Liste der alternativen Losungen der gestellten Aufgabe. Erstellen Sie eine
Reihe alternativer Entwiirfe, die Sie in der Hinterhand behalten und ziicken,
wenn Sie sie brauchen. Notieren Sie zu diesen Alternativen in einer kurzen Liste
die Griinde datiir, dass dadurch das Problem nicht so gut gelost wird wie durch
den von Thnen vorgeschlagenen Entwurf. Dieses kritische Nachdenken iiber
die anderen Optionen wird Sie darauf vorbereiten, Thre Entscheidungen mit
anderen Menschen zu diskutieren.

Manchmal erstelle ich neben meinem eigenen Entwurf sehr einfache Wire-
frames der Alternativen. Wenn der Kunde beginnt, Fragen zu meiner vorge-
schlagenen Losung zu stellen, kann ich diese schnell vorzeigen und die Unter-
schiede visuell demonstrieren.

Bestseller in Werkzeuge Werkzeug-Kategorien Werkzeug-Kategorien
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Mach es maglich

Wenn wir erfolgreich mit Menschen tiber unsere Designs kommunizieren wollen,
missen wir in der Lage sein, diese drei Fragen zu unserer Arbeit zu beantworten:

1. Welche Aufgabe wird damit gelost?
2. Wie wirkt es sich auf den Anwender aus?
3. Warum ist unsere Losung besser als die Alternativen?

Diese Fragen zu beantworten, dient als Ubung, die Thnen helfen soll, Ihre Wahl-
moglichkeiten zu verstehen. Kiimmern Sie sich dabei nicht zu sehr um Details.
Wenn Sie diese drei Fragen beantworten kénnen, sind Sie auf dem besten Weg,
Thre Entscheidungen gegentiiber den Personen verteidigen zu kénnen, die Ein-
fluss auf Thr Projekt haben. Thre Antworten bilden die Grundlage fiir Thre Ent-
gegnungen auf alle Bedenken der Projektbeteiligten beziiglich Threr Entwiirfe.

Thre Fihigkeit, sich iiber eine Aufgabenstellung Gedanken zu machen und dafiir
eine Losung zu finden, die Sie begriinden und vermitteln koénnen, ist wichtiger,
als jedes Mal die perfekte Losung zu entwerfen. Wenn andere Menschen erken-
nen, dass Sie sich intensiv mit einer Aufgabe beschiftigt haben und bewusst han-
deln, sind sie eher bereit, Ihnen zu vertrauen, selbst wenn sie anderer Meinung
sind. So werden Sie ein wirklich guter Designer: indem Sie Thre Entwiirfe ande-
ren Menschen auf eine verstdndliche Weise nahebringen und vermitteln.

Es dreht sich also genauso sehr um Kommunikations- wie um Designfahigkei-
ten. Sie missen Thre Entscheidungen verstehen und sie dann jemandem gegen-
tiber artikulieren, der sich mit Design nicht so gut auskennt wie Sie. Verwenden
Sie die in diesem Kapitel vorgestellten Fragen als Leitfaden, um Thre Design-
entscheidungen besser zu erkldren und andere davon zu tiberzeugen, dass Sie
richtigliegen und die bestmogliche Erfahrung fiir die Benutzer bieten kénnen.

Auch wenn sehr deutlich ist, wie uns effektive und tiberzeugende Kommuni-
kation erfolgreicher sein lisst, ist die Umsetzung in der Praxis doch nicht ganz
ohne. Dabei geht es um mehr als nur darum, die richtigen Dinge zu sagen.
Nichts davon, was wir sagen, wird irgendeine Wirkung haben, wenn wir uns
nicht zuvor auf unser Publikum eingestellt haben. Jetzt, da wir die Bedeu-
tung der Kommunikation im Design erkannt haben, kénnen wir den nichsten
Schritt auf dem Weg zum hervorragenden Designer machen: Wir werden be-
ginnen, die Dinge aus der Perspektive der Stakeholder zu sehen.
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