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4 Nutzerforschung

Dieses Kapitel behandelt
Warum Nutzerforschung der Schlüssel zu einer erfolgreichen Website oder
Anwendung ist

Die verschiedenen Kategorien der Nutzerforschung

Relevante Methoden der Nutzerforschung für digitale Produkte und Websites

Wie man die Forschung nutzt, die Ziele der Website definiert und die Bedürfnisse der
Nutzer ermittelt

Auf seiner Entwicklerkonferenz im Frühjahr 2012 kündigte Google öffentlich ein
neues Produkt namens Google Glass an. Es handelte sich um eine smarte Brille,
deren populärstes Merkmal die Kamera- und Videoaufzeichnungsfunktionen
war. Zu den weiteren Funktionen gehörten ein Touchpad und ein Display, mit
dem die Träger schnell Informationen nachschlagen konnten. Es handelte sich
um eine neue, schillernde Technologie und sicherlich um eine Innovation zu
einer Zeit, als die tragbare Technologie gerade anfing, sich durchzusetzen. Aber
aufgrund der Konzentration auf die Kamera- und Aufzeichnungsfunktionen gab
es viele Bedenken in Bezug auf Datenschutz und Sicherheit.

Diese Bedenken betrafen jedoch nicht nur die Privatsphäre der Menschen,
denen der Träger auf der Straße begegnet und die er aufnehmen könnte. Las
Vegas und einige andere Bundesstaaten mit Kasinos haben Google Glass beim
Glücksspiel verboten, und die Motion Picture Association of America hat sie aus
Kinos verbannt. Es gab auch Sicherheitsbedenken, wenn jemand das Gerät beim
Autofahren trägt und dadurch abgelenkt wird. In vielen amerikanischen
Bundesstaaten gibt es inzwischen Gesetze gegen unaufmerksames Fahren; man
bekommt einen Strafzettel, wenn man beim Telefonieren erwischt wird. Bei
einem tragbaren Headset mit Display wäre das nicht anders.

Google Glass wurde der Welt als neue, innovative tragbare Technologie
vorgestellt, floppte aber bei den Verbrauchern, obwohl es im
Unternehmenssektor durchaus Anwendungsfälle dafür gab. Ursprünglich lag der
Schwerpunkt auf dem medizinischen Bereich, aber die Einsatzmöglichkeiten
von Google Glass sind an bestimmten Arbeitsplätzen über die medizinische
Industrie hinausgewachsen. Die Technologie hat sich seit ihrer Einführung im
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Jahr 2012 weiterentwickelt, aber die Zielgruppe ist begrenzt. Sie steht
Unternehmen zur Verfügung und schließt den Durchschnittsverbraucher nicht
mit ein. Der Misserfolg von Google Glass bei den Verbrauchern lässt sich darauf
zurückführen, dass es eine Lösung für ein nicht vorhandenes Problem oder
einen nicht vorhandenen Bedarf der Nutzer bot. Aus Sicht der Verbraucher lag
der Schwerpunkt auf den Kamera- und Videoaufnahmefunktionen und der
Bereitstellung dieser Funktionen über die Brille. Aber welchen Nutzen hatten die
Nutzer davon? Ein Google-Sprecher vertrat die Ansicht, dass dieses Produkt für
Eltern großartig sei, die ihr Kind filmen möchten. So wie es viele Eltern getan
haben – auch ich, allerdings mit einem VHS-Kassettenrekorder –, um die
Momente ihrer Kindheit festzuhalten. Aber welcher durchschnittliche Elternteil
gibt 1.500 Dollar, so viel kostete Google Glass damals, für eine Brille aus, um
diese Aufgabe zu erfüllen? Für diesen Preis konnte man 2012 eine sehr gute
Kamera kaufen und nicht ein neues, experimentelles Stück Technologie, das
man tragen muss, um es zu benutzen. Neben den Bedenken hinsichtlich der
Privatsphäre und der Sicherheit war das Design der Brille ein weiterer Punkt, der
die Verbraucher wahrscheinlich davon abhielt, sich darauf einzulassen. Am
Brillengestell war eindeutig eine Kamera angebracht. Ich kann mir vorstellen,
dass sich die meisten Menschen unwohl fühlen würden, wenn sie jemandem
begegnen, der ein Aufnahmegerät offenkundig an seinem Brillengestell befestigt
hat und auf Knopfdruck mit der Aufnahme beginnen kann. Bei einem
Smartphone erkennt man zumindest an der Art und Weise, wie die Leute ihr
Telefon halten, wenn sie eine Aufnahme machen, sodass es in den meisten
Fällen ziemlich offensichtlich ist. Das Produkt hatte von Anfang an einen
gewissen Gruselfaktor.

Ausgehend von der Menge an Sicherheits- und Datenschutzbedenken,
gepaart mit einer mittelmäßigen Resonanz und mangelnder Akzeptanz in der
Öffentlichkeit können wir einige Hypothesen über den Mangel an
Nutzerforschung aufstellen, der in den ursprünglichen Prototypentwurf für
Google Glass eingeflossen ist. Damit sind wir wieder bei einer Lösung für ein
nicht vorhandenes Problem. Die Menschen brauchten kein einzigartiges und
separates Stück Technologie für ihre Foto- und Videoaufnahmen. Die Funktionen
von Google Glass boten den Nutzern nicht mehr Nutzen als das, was es bereits
gab.

Wäre mehr Forschung über Nutzer betrieben worden, hätte sich das Google-
Glass-Team wahrscheinlich nicht so sehr auf die fotografischen Aspekte des
Produkts konzentriert, sondern hätte die Verbesserungen herausgearbeitet, die
die smarte Brille ihrer Zielgruppe bringen kann. Letzten Endes ist der Flop von
Google Glass auf einen Mangel an Nutzer- und Marktforschung zurückzuführen,
auf die Bereitstellung einer Lösung für ein unbestätigtes Problem und auf
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Annahmen darüber, was die Nutzer wollen oder brauchen. Das führte zu einem
Produkt, das dem durchschnittlichen Verbraucher keinen zusätzlichen Nutzen
brachte.

4.1 Einführung in die Nutzerforschung

Nutzerforschung ist immer erforderlich, um erfolgreiche Produkte zu
entwickeln, die einen Bedarf erfüllen und für den Endnutzer nützlich sind. Egal,
ob Sie glauben zu wissen, was die Benutzer wollen oder nicht, Annahmen sind
keine Daten. Die Nutzerforschung liefert die Daten, um fundierte
Entscheidungen zu treffen und die richtige Lösung für Ihre Endnutzer zu
entwickeln.

In meiner beruflichen Laufbahn bin ich oft jemandem begegnet, der sagt:
»Nun, ich habe dieses Problem, also müssen andere wie ich auch dasselbe
Problem haben. Also müssen wir es lösen, und hier ist eine Lösung.« Dies ist ein
sehr guter Ausgangspunkt für eine Idee, da es eine grobe Hypothese für ein
potenzielles Problem liefert. Es ist jedoch wichtig, daran zu denken, dass sowohl
das Problem als auch die Lösung von Ihren Vorurteilen geprägt sind. Und es ist
wichtig, nicht davon auszugehen, dass Sie Ihre Benutzer verstehen und wissen,
was sie wirklich wollen, um Misserfolge zu vermeiden. Ihre Lösung ist vielleicht
nicht die vorteilhafteste für Ihre Nutzer. Und wenn Sie versuchen, ein Produkt zu
verkaufen oder Menschen dazu zu bringen, Ihre Website oder Anwendung zu
nutzen, können Sie nicht der Einzige sein, der Ihre Lösung nutzt.

Egal ob es sich um ein physisches Produkt oder ein digitales Erlebnis
handelt, die Nutzerforschung ist entscheidend, um herauszufinden, was Ihre
Nutzer wollen. Sie können die Forschungsergebnisse dann auf Ihr Produkt
anwenden, um ein aktualisiertes Erlebnis zu schaffen, das erneut getestet
werden kann, ob Sie auf dem richtigen Weg sind, Ihren Nutzern einen Nutzen zu
bieten.

4.1.1 Nutzerforschung scheint kostspielig zu sein, aber
Misserfolg ist teurer

Der iterative Prozess, bei dem Sie herausfinden müssen, was Ihre Nutzer
brauchen und wollen, kann entmutigend und arbeitsintensiv erscheinen: Sie
müssen Nachforschungen anstellen, um diese Hypothesen zu bestätigen, und
Sie müssen einen Prototyp erstellen und ihn mit den Nutzern testen, ob ihre
Bedürfnisse wirklich erfüllt werden. Wenn Sie freiberuflich tätig sind, kann es
sich als lästig erweisen, zusätzliche Zeit und Kosten für die Durchführung von
Untersuchungen einzuplanen. Oder ein Kunde sieht vielleicht nicht den Wert
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darin, sich die Zeit für die Recherche zu nehmen. Langfristig gesehen kann die
Recherche jedoch die Anzahl der erforderlichen Änderungen verringern, da sie
sicherstellt, dass Sie sich an den Wünschen Ihrer Nutzer orientieren. Sie kann
sogar dazu beitragen, dass das Budget nicht überschritten wird oder sich der
Zeitplan eines Projekts verlängert.

Nehmen wir zum Beispiel an, Sie entwickeln eine Webanwendung für einen
Kunden. Sie haben den Teil der Nutzerforschung übersprungen, und Ihr Kunde
hat keine Forschungsmittel zur Verfügung gestellt. Stattdessen beginnen Sie
direkt mit dem Entwurf der Benutzeroberfläche und der Entwicklung der
Anwendung mit der von Ihnen gewählten Technologie. Und Sie lassen die
Benutzerforschung zwischen der Entwurfs- und der Entwicklungsphase aus. Sie
verkabeln die Backend-Technologie und verbinden sie mit der
Benutzeroberfläche. Nachdem Sie all diese Arbeit erledigt haben, stellen Sie die
Anwendung kurz vor dem Start zum ersten Mal den Benutzern vor. Sie führen
dann Interviews und gehen durch die Anwendung, während Ihre Benutzer ihre
Gedanken und ihr Feedback äußern.

In diesem Szenario widerspricht das Feedback dem, was Sie angenommen
haben, was Ihre Nutzer von der Anwendung wollen oder brauchen. Sie decken
auch andere Probleme mit der Navigation und Nutzung der Website auf. Sie
hatten erwartet, dass Ihre Benutzer Ihnen bestätigen würden, dass Sie die
richtige Lösung entwickelt hatten. Aufgrund der Art des Feedbacks müssen Sie
jedoch zurückrudern und umfangreiche Änderungen am Design und der
Architektur der Website vornehmen. Diese Nacharbeit verzögert die Einführung
der Anwendung. Das ist kostspielig, weil Sie Ihr Produkt nicht auf den Markt
bringen können, damit die Benutzer es nutzen können. Die erneute
Überarbeitung von Teilen der Anwendung nimmt mehr Zeit in Anspruch. Und
wenn Sie etwas im Auftrag eines Kunden entwickeln, kann dies den Kunden
mehr Geld kosten, als er erwartet hat, was wiederum zu einer angespannten
Kundenbeziehung führen kann.

Ein anderes Szenario: Angenommen, es wurde zu keinem Zeitpunkt des
Prozesses eine Untersuchung durchgeführt, und Sie haben die Website für Ihren
Kunden gestartet. Aber nach dem Start ist die Absprungrate hoch. Die Besucher
verbringen nicht genug Zeit mit der Anwendung oder sie steigen nicht auf die
Pro-Version der Anwendung um. Ihr Kunde verliert nun aktiv Geld und muss
herausfinden, warum. Er wird dieses Problem schnell lösen wollen, damit er
nicht noch mehr Geld verliert, und Sie arbeiten jetzt unter Zeitdruck, um das
Problem zu lösen. Das wird mehr Zeit und Geld kosten, was im ursprünglichen
Projektplan möglicherweise nicht eingeplant war. Letztendlich kostet das
sowohl Sie als auch Ihren Kunden Zeit und Geld. Darüber hinaus kann es
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frustrierend sein, ganze Teile einer Anwendung neu entwerfen zu müssen und
sie an den bereits geschriebenen Code anzupassen.

Beide Szenarien lassen sich vermeiden, wenn vor dem Entwicklungsprozess
eine Form der Nutzerforschung durchgeführt wird. Auch wenn Sie an einem
kleineren Projekt mit einem geringeren Budget arbeiten, muss Nutzerforschung
nicht teuer sein. Viele verschiedene Forschungsmethoden stehen zur Auswahl
und können auf Ihr Projekt angewendet werden. Es gibt auch einige Punkte, die
Sie mit den Benutzern definieren und validieren können, damit Sie zumindest
auf dem richtigen Weg sind, bevor Sie mit der Design- und Entwicklungsarbeit
beginnen. Diese Vorbereitung kann Ihnen unnötige Überarbeitungszyklen
ersparen, die viel Zeit in Anspruch nehmen können. Schauen wir uns an, was Sie
zu Beginn eines Projekts definieren sollten.

4.1.2 Erste Datenerhebung

Wenn Sie ein Projekt von Grund auf neu beginnen und keine guten Daten über
Ihre potenzielle Zielgruppe haben, sollten Sie eine Art von Forschungsstudie
durchführen. Zur Forschung gehören zum Beispiel Einzelinterviews,
Fokusgruppen und Umfragen. Sie wollen Ihre Zielgruppe konkret definieren und
herausfinden, was sie braucht und will. In dieser Phase sollten Sie sich darauf
konzentrieren, so viele Daten wie möglich zu sammeln, um eine Informations-
und Datenbasis zu schaffen, die Ihnen hilft, Dinge wie Benutzer-Personas zu
definieren und potenzielle Benutzerbedürfnisse zu ermitteln.

Wenn Sie nichts haben, was Sie Ihren ersten Nutzern zeigen können, oder
wenn Sie ein völlig neues Produkt entwickeln, konzentrieren Sie sich auf Ihre
Konkurrenten. Stellen Sie Fragen dazu, was sie anbieten oder nicht anbieten,
was aber für Ihre Nutzer von Vorteil wäre. Diese Informationen über Ihre
potenziellen Nutzer können Sie nutzen, bevor Sie mit dem Design beginnen. Ich
werde einige der verschiedenen Forschungsmethoden zeigen, die Sie in der
ersten Forschungsphase einsetzen können, um Informationen zu sammeln und
Hypothesen darüber aufzustellen, was Sie Ihren Nutzern bieten möchten oder
welches Problem Sie lösen wollen.

4.1.3 User-Personas

User-Personas sind ein wichtiges Instrument, um die Zielgruppe für Ihre Website
oder Anwendung zu definieren. Eine Persona ist eine realistische, aber fiktive
Beschreibung einer Person, die ein Nutzer Ihres Produkts sein könnte. Sie hilft
dabei, Empathie zu entwickeln, indem sie dem Benutzer, für den Sie ein Produkt
entwickeln, ein Gesicht gibt. Die Einfühlung in den Benutzer ist der Schlüssel zu
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einer erfolgreichen User Experience. Benutzer-Personas können Ihnen dabei
helfen, sich in die Lage des Benutzers zu versetzen, sodass Sie seine Denkweise
bei der Interaktion mit Ihrer Website oder Anwendung einigermaßen verstehen
können. Wie ich in den verschiedenen Projektphasen immer wieder betonen
werde, sind validierte Daten und Beobachtungen erforderlich, damit Ihre User-
Personas ein genaues Abbild Ihrer Zielgruppe sind. Die User-Personas sollten auf
einigen der Daten und Beobachtungen basieren, die Sie in der ersten Phase der
Datenerfassung gemacht haben.

Falls Sie nicht über das Budget oder die Zeit verfügen, um die erste Phase
der Datenerfassung durchzuführen und mit echten Nutzern zu sprechen, können
Sie dennoch einige Personas erstellen, die auf dem basieren, was Sie bereits
über den Nutzer wissen. Sie können bestehende Support-Foren für ähnliche
Websites oder Anwendungen zur Definition einer Persona heranziehen. Das
World Wide Web ist eine riesige Wissensquelle und kann einige Antworten
liefern, wenn Zeit und Ressourcen knapp sind. Achten Sie bei dieser
Vorgehensweise darauf, dass Sie die Personas nicht durch Ihre eigene
Voreingenommenheit in Richtung der Ziele oder Benutzerbedürfnisse verzerren,
die Sie ohne Nachforschungen zu verstehen glauben.

Die Informationen in einer User-Persona können sehr unterschiedlich sein.
Einige sind ausführlicher und enthalten viele Informationen, andere können
kürzer sein. In Abbildung 4–1 sehen Sie, wie eine vollständige User-Persona
aussehen kann.
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Abb. 4–1 Ein Beispiel für eine User-Persona-Karte, die einen unserer Nutzer beschreibt

Wie in diesem Beispiel zu sehen ist, enthält die User-Persona Details zu Alter,
Beruf, Familienstand, Anzahl der Kinder, Ziele und Probleme unserer fiktiven
Zielgruppe. Diese Details sind wiederum wichtig, um sich in die Zielnutzer
hineinzuversetzen. Dieses Tool sollte während des gesamten Lebenszyklus eines
Projekts herangezogen werden, damit der Benutzer im Mittelpunkt Ihrer
Entscheidungsfindung steht, auch in der Entwicklungsphase.

Ein wichtiger Grund für Entwickler, die Teil größerer Teams sind, sich von
Anfang an in ein Projekt einzubringen, ist es, den Nutzer in den Mittelpunkt zu
stellen. Unsere Endbenutzer interessieren sich nicht unbedingt für die
technischen Details des von uns gewählten Technologie-Stacks für ein Projekt.
Wenn unsere Entwicklungsentscheidungen jedoch in irgendeiner Weise zu einer
negativen User Experience führen und zur Frustration einer Persona beitragen,
ist dies eine wichtige Information, die vor Beginn der Entwicklung berücksichtigt
werden sollte.

4.1.4 Nutzerbedürfnisse

Wenn Sie Ihre User-Personas haben, müssen Sie die Bedürfnisse der Nutzer für
Ihr Projekt definieren. Wir wollen bestimmen, welches Problem unsere Website
oder Anwendung lösen soll. Die Nutzerbedürfnisse, die auch als
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Problemstellung bezeichnet werden, müssen unbedingt ermittelt werden, bevor
Sie mit einer eingehenderen Recherche und der Erstellung Ihrer Website oder
Anwendung beginnen. Die Nielson Norman Group definiert ein User Need
Statement wie folgt:

Ein User Need Statement ist eine umsetzbare Problemstellung, die
zusammenfasst, wer ein bestimmter Nutzer ist, welche Bedürfnisse er hat

und warum diese Bedürfnisse für ihn wichtig sind. Es definiert, was Sie lösen
wollen, bevor Sie sich an die Entwicklung potenzieller Lösungen machen, um

1) Ihre Perspektive auf das Problem zu verdichten und 2) einen Maßstab für
den Erfolg zu schaffen, der während des gesamten Design-Thinking-Prozesses

verwendet werden kann.

Nielson Norman Gruppe
(https://www.nngroup.com/articles/user-need-statements/)

Die Nutzerbedürfnisse geben uns das Problem vor, das wir zu lösen versuchen,
und legen einen Plan für unsere Anwendung oder Website fest, der sich auf
dieses Problem konzentriert. Bei größeren Projekten oder Anwendungen mit
mehreren Funktionen gibt es mehr als ein Nutzerbedürfnis, das sich je nach der
Seite, auf der sich der Nutzer befindet, ändern kann. Es kann eine Hierarchie von
Benutzerbedürfnissen mit einem übergeordneten Hauptziel und kleineren
Zielen geben, die nach Bereichen der Webseiten gruppiert sind. Es kann sein,
dass Sie ein Projekt beginnen, ohne mit den Nutzern oder potenziellen Nutzern
gesprochen zu haben, aber Sie haben bereits einige verschiedene
Nutzerbedürfnisse definiert. Ähnlich wie bei den User-Personas, die ohne
Gespräche mit den Nutzern erstellt werden können, sollten diese Aussagen
validiert werden, bevor sie weiterverfolgt werden. Es handelt sich hierbei um
Hypothesen, die auch als solche behandelt werden sollten. Sie müssen validiert
und untersucht werden, um zu bestätigen, dass sie die tatsächlichen
Bedürfnisse Ihrer Nutzer widerspiegeln. Die Befragung von Kunden ist der
Schlüssel, um herauszufinden, was Ihre Nutzer brauchen. Ich werde im weiteren
Verlauf des Kapitels darauf zurückkommen, wie man diese Interviews
durchführt und welche alternativen Methoden es gibt, um diese Daten zu
sammeln.

4.1.5 Ziele der Website festlegen: Abgleich von Nutzer- und
Unternehmenszielen

Beim Festlegen der Ziele für eine Website oder Anwendung sind zwei Aspekte zu
berücksichtigen: Unternehmensziele und Benutzerziele. Unternehmensziele
können vom Marketingteam kommen und konzentrieren sich normalerweise auf
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die Steigerung des Umsatzes und die Erhöhung des Marktanteils. Benutzerziele
sind das, was Ihre Benutzer auf Ihrer Webseite erreichen wollen. Man kann sie
auch als Aufgaben bezeichnen, die Ihre Benutzer auf Ihrer Webseite erledigen
wollen.

Als Designer sind Sie in der Regel nicht für die Festlegung von
Unternehmenszielen verantwortlich, aber es ist Ihre Aufgabe, dafür zu sorgen,
dass die Ziele der Endbenutzer mit den Unternehmenszielen übereinstimmen
und zu ihnen beitragen. Wenn Sie mit einem größeren Team zusammenarbeiten,
ist Ihr Produktmanager dafür verantwortlich, die Unternehmensziele zu
formulieren. Wenn Sie als Entwickler und Designer allein arbeiten, werden Sie
möglicherweise gebeten, die Benutzerziele des Projekts zu ermitteln. Dies ist
von Projekt zu Projekt und von Team zu Team unterschiedlich. Aber die
Definition der Ziele ist ein wichtiger Schritt im Gesamtprozess. Schauen Sie sich
ein Beispiel dafür an, wie die Komponenten und Inhalte einer Seite, wie in den
Abbildungen 4–2 und 4–3 dargestellt, dazu beitragen können, Geschäftsziele zu
erreichen.

Abb. 4–2 Die Produktseite für ein Kleidungsstück auf einer Einzelhandels-Website, auf der Sie
das Produkt in Ihren Warenkorb legen können

Ein High-End-Einzelhändler hat einen Online- und einen physischen Laden.
Definieren wir ein eher allgemeines Geschäftsziel, das messbar ist, und zwei
Nutzerziele für den Online-Shop:

Unternehmensziel: Erhöhung der Anzahl der in den Warenkorb gelegten
Artikel, um den Online-Umsatz um 10 % zu steigern.
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Benutzerziel: Ich möchte ein bestimmtes Kleidungsstück online finden und
muss dessen Verfügbarkeit, Größe und Preis ermitteln.

Benutzerziel: Ich möchte dieses Kleidungsstück kaufen.

Das Website-Design, das wir am Ende haben, sollte all diese Ziele erfüllen,
sowohl die des Unternehmens als auch die der Nutzer. In Abbildung 4–2 sehen
Sie ein Wireframe für eine Produktseite. Ich werde in Kapitel 5 eingehender auf
Wireframes eingehen, aber ein Wireframe dient als Layout- und Inhaltsentwurf,
bevor wir mit der Gestaltung beginnen. Die Seite, die wir hier vor uns haben,
liefert uns Informationen über den Artikel, wie die Farbe, Größen, Bewertungen
und eine Beschreibung. Die beiden Felder auf der linken Seite sind Platzhalter
für Produktbilder. Abbildung 4–2 erfüllt beide Benutzerziele, aber wie können
wir die Online-Verkäufe steigern, um unser Unternehmensziel mit nur einer
Produktseite zu erreichen? In Abbildung 4–3 würden wir ein Wireframe
verwenden, um eine Reihe von Komponenten vorzuschlagen, die wie
Styleboards funktionieren. Diese würden verschiedene Produkte enthalten, die
den Look mit dem Hauptprodukt, das wir gerade betrachten, vervollständigen.

Abb. 4–3 Dieser Komponentensatz würde aus verschiedenen Produkten bestehen, die gut zu
dem von uns betrachteten Produkt passen und dazu beitragen können, das von uns
definierte Geschäftsziel zu erreichen.
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Auf der geschäftlichen Seite möchten wir, dass die Nutzer nicht nur den Artikel
hinzufügen, für den sie ursprünglich auf die Website gekommen sind, sondern
auch weitere Artikel. Angenommen, ein Nutzer scrollt nach unten, um
Bewertungen oder andere Informationen über das Produkt zu lesen. Er sieht
mehrere Möglichkeiten, das Produkt zu gestalten, und wird vielleicht dazu
inspiriert, einige dieser Artikel hinzuzufügen, um den Look zu vervollständigen.
Das trägt dazu bei, das Unternehmensziel zu erreichen, mehr Artikel in den
Warenkorb zu legen und den Umsatz zu steigern.

4.1.6 S.M.A.R.T.-Ziele erstellen

Wichtig bei der Definition von Nutzerzielen – und auch Unternehmenszielen –
ist, dass sie nicht allgemein und vage sind. Die Ziele sollten messbar und
spezifisch sein, damit das Hauptproblem, das Sie für die Nutzer lösen wollen, für
alle im Vordergrund steht. Dadurch wird auch verhindert, dass der Umfang zu
groß wird, da sichergestellt wird, dass Sie nicht zu viele Funktionen einbauen,
die nicht den Bedürfnissen der Benutzer entsprechen oder die von Ihnen
festgelegten Ziele nicht erreichen.

In unserem hypothetischen Unternehmensziel für die Produktseite unseres
Einzelhändlers haben wir uns zum Ziel gesetzt, die Anzahl der in den Warenkorb
gelegten Artikel zu erhöhen und den Umsatz um 10 % zu steigern. Dieses Ziel ist
messbar und kann durch die Komponente Styleboard nachverfolgt werden, um
festzustellen, ob die Nutzer zusätzliche Artikel in ihren Warenkorb legen oder
nicht. Wir können eine direkte Korrelation zwischen diesem spezifischen Teil der
Webseite und der Frage herstellen, ob es zum Erreichen des Geschäftsziels
beiträgt oder nicht. Wenn unsere Analysen zeigen, dass dies nicht der Fall ist,
können wir weitere Nutzerforschungsstudien durchführen, Fragen stellen oder
Umfragen durchführen, um herauszufinden, wie wir diesen Teil der Seite für die
Nutzer nützlicher gestalten und unser Geschäftsziel erreichen können.

Wenn wir unsere Benutzerziele schreiben, ist das S.M.A.R.T.-Konzept ein
guter Rahmen, damit unsere Ziele effektiv, spezifisch und messbar sind. Die
ursprüngliche Definition der einzelnen Buchstaben ist:

1. Specific (Spezifisch): Das Ziel ist klar und prägnant definiert.

2. Measurable (Messbar): Das Ziel ist anhand von Daten und Analysen
messbar.

3. Assignable (Zuordenbar): Wem gehört das Ziel?

4. Realistic (Realistisch): Dieses Ziel ist nicht zu hoch gesteckt oder
übermäßig ambitioniert.
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5. Time-related (Zeitbezogen): Innerhalb welchen Zeitrahmens kann
dieses Ziel erreicht werden?

Es wurden jedoch einige Änderungen vorgenommen und Alternativen
bereitgestellt, um die Anwendbarkeit dieses Konzepts in anderen Bereichen zu
verbessern. In einem Artikel des Smashing Magazine (http://mng.bz/MBM8) aus

dem Jahr 2011 verwendet der Autor Dickinson Fong einige dieser Alternativen,
um eine Technik zur Definition von Benutzerzielen zu entwickeln:

1. Specific (Spezifisch): Was will der Benutzer erreichen?

2. Measurable (Messbar): Was können wir messen, um sicherzustellen,
dass die Nutzer erfolgreich sind?

3. Actionable (Umsetzbar): Wir sollten in der Lage sein, spezifische
Design- und Entwicklungsaufgaben zu erstellen und auszuführen, um
das Ziel zu erreichen.

4. Relevant (Relevant): Wir wollen, dass die Funktionen, die wir der Seite
hinzufügen, den Bedürfnissen des Nutzers entsprechen und ihm die
Erledigung seiner Aufgabe nicht zu sehr erschweren.

5. Trackable (Nachverfolgbar): Den Erfolg oder Misserfolg unserer
Entwürfe über einen bestimmten Zeitraum zu verfolgen, ist
entscheidend, um die Erfahrung für die Nutzer weiter zu verbessern.

Schauen Sie sich die kombinierten Nutzerziele für die Produktseite noch einmal
an und prüfen Sie, ob sie in das S.M.A.R.T.-Framework passen:

Benutzerziel: Ich möchte ein bestimmtes Kleidungsstück online finden und
muss dessen Verfügbarkeit, Größe und Preis ermitteln.

Benutzerziel: Ich möchte dieses Kleidungsstück kaufen.

Für diese Übung werde ich das erste Ziel mit dem zweiten kombinieren. Auch
wenn es für sich genommen recht allgemein ist, so ist es doch ein wichtiges
Bedürfnis der Nutzer für unsere Seite:

1. Spezifisch: Die Produktseite enthält alle Informationen, die der Nutzer
sucht, und bietet eine einfache Möglichkeit, den Artikel zu kaufen.

2. Messbar: Wir können die Anzahl der Klicks auf In den Warenkorb und
den Abschluss der Kaufabwicklung verfolgen.

3. Umsetzbar: Wir können einen auffälligen Button In den Warenkorb
einbauen und unseren Kunden Informationen zu Größe, Verfügbarkeit
und Preis an zentraler Stelle zur Verfügung stellen.

4. Relevant: Wir möchten keine unnötigen Informationen hinzufügen, die
Platz auf der Seite beanspruchen und die Aufmerksamkeit des
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Benutzers von seiner Hauptaufgabe ablenken. Wenn das Produkt zum
Beispiel in einem Geschäft zur Abholung erhältlich ist, wollen wir die
Seite nicht mit den Kontaktdaten und dem Standort des Geschäfts
überladen.

5. Nachverfolgbar: Wir können die Statistik der Seitenabbrüche verfolgen,
um zu sehen, wie lange die Nutzer auf einer Seite verweilen, ohne auf In
den Warenkorb zu klicken. Wir können im Laufe der Zeit zusätzliche
Untersuchungen durchführen, um herauszufinden, ob sie nicht die
benötigten Informationen finden oder was sie davon abhält, auf In den
Warenkorb zu klicken.

Unsere Benutzerziele für die Produktseite haben den S.M.A.R.T.-Test erfolgreich
bestanden. Daten und Forschung sind der Schlüssel zur ständigen Verbesserung
der User Experience. Mit diesem Rahmen können Sie sicherstellen, dass Ihre
Benutzerziele erreichbar und effektiv sind, sodass Fortschritte und
Verbesserungen nachverfolgt werden können. Außerdem können Sie so
sicherstellen, dass Sie die richtigen Ziele für die einzelnen Bereiche Ihrer Website
definieren und sich nicht an Merkmalen oder Funktionen aufhängen, die keinen
Nutzen für Ihre Benutzer haben. Die Konzentration auf die Bedürfnisse und
Wünsche Ihrer Nutzer ist der Schlüssel zu einem erfolgreichen Nutzererlebnis
auf Ihrer Website oder Anwendung.

4.2 Strategien der Nutzerforschung

Es gibt viele verschiedene Methoden zur Durchführung von Nutzerforschung. Ich
werde in einigen Abschnitten auf einige der gängigsten eingehen. Um die
verschiedenen Methoden zu sortieren, können wir sie auf zwei Achsen
kategorisieren: qualitativ und quantitativ auf einer Achse und Einstellung und
Verhalten auf der anderen (Abb. 4–4).
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Abb. 4–4 Eine Reihe von Nutzerforschungsmethoden und ihre Einordnung in das Spektrum von
qualitativ vs. quantitativ und verhaltens- vs. einstellungsorientiert

Je nach dem Projekt, an dem Sie arbeiten, haben Sie vielleicht einen gewissen
Zugang zur Nutzerforschung oder überhaupt keinen. Wenn Sie zum Beispiel ein
brandneues Projekt beginnen, haben Sie zu Beginn wahrscheinlich keine
quantitativen Daten oder eine Möglichkeit, diese zu sammeln. Sie können
jedoch qualitative Daten sammeln, indem Sie mit potenziellen Zielnutzern
sprechen und planen, weitere Daten zu sammeln, um Ihre Entwürfe nach dem
Start zu testen.

In einem anderen Projektszenario werden Sie vielleicht gebeten, ein neues
Problem für eine bestehende Website oder Anwendung zu lösen, für die
zahlreiche quantitative Daten vorliegen, die darauf hindeuten, dass ein Problem
gelöst werden muss. Sie werden jedoch eher qualitativ ausgerichtete Studien
durchführen müssen, um einige der Fragen zu beantworten, die mit
quantitativen Daten nicht zu beantworten sind. Beide Arten der Forschung sind
wichtig, und jede hat ihren Platz im Projektzyklus. Jede Achse kann die andere
mit Erkenntnissen versorgen und sollte die Ergebnisse der anderen validieren.
Wenn dies nicht der Fall ist und Sie beispielsweise feststellen, dass Ihre
qualitativen Ergebnisse im Widerspruch zu den quantitativen Ergebnissen
stehen, ist es wichtig, dem auf den Grund zu gehen und herauszufinden, was für
Ihre Nutzer nicht in Ordnung ist.
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4.2.1 Qualitativ vs. quantitativ

Bei der qualitativen Forschung liegt der Schwerpunkt auf dem Erfassen von
nicht numerischen und frei formulierten Daten oder, einfach, Worten.
Qualitative Daten werden durch Methoden wie Interviews, Fokusgruppen,
Beobachtung und Gespräche mit den Nutzern aus erster Hand gesammelt. Sie
geben uns einen Einblick in die Einstellungen und Verhaltensweisen unserer
Nutzer und ermöglichen es uns, mit der Gestaltung dessen zu beginnen, was
unsere Nutzer uns sagen, was sie wollen oder brauchen. Damit unsere Entwürfe
wie beabsichtigt funktionieren, sollten wir quantitative Daten verwenden, um zu
bestätigen, was die Nutzer wollen. Quantitative Forschung ist das numerische
Gegenstück zur qualitativen Forschung und unterscheidet sich von dieser, weil
sie indirekt von den Nutzern durch Methoden wie Umfragen oder Analysetools
erhoben wird. Sie konzentriert sich auf Zahlen und Statistiken. Ein Beispiel für
quantitative Daten ist die Übersicht der Seitenklicks in Google Analytics, die in
Abbildung 4–5 dargestellt ist.

Abb. 4–5 Google Analytics Dashboard mit Angaben zu den Seitenklicks und der
durchschnittlichen Verweildauer auf der Seite. Diese Daten sind quantitativ, denn wir
haben nur die Zahlen, nicht aber das Warum hinter den Zahlen.

Diese Daten geben Aufschluss darüber, worauf die Nutzer klicken. Wenn sie nicht
auf die Elemente klicken, die wir erwarten, wollen wir unsere qualitativen
Forschungsmethoden nutzen, um herauszufinden, warum. Um ein
vollständigeres Bild der Forschungsergebnisse zu erhalten, sollten diese beiden
Forschungsmethoden zusammen verwendet werden, um sich gegenseitig zu
validieren und zu unterstützen, sodass wir später im Projektzyklus eine bessere
Grundlage für Designentscheidungen schaffen können.
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4.2.2 Benutzereinstellung vs. Benutzerverhalten

Die zweite Achse von Abbildung 4–5 ist die Spanne zwischen
Benutzereinstellung und Benutzerverhalten. Bei der Benutzereinstellung geht es
darum zu messen, wie die Benutzer über etwas denken, ihre Meinungen und
Urteile. Das Verhalten konzentriert sich darauf, was die Benutzer tatsächlich tun.
Manchmal stimmen diese Dinge nicht überein. Benutzer können einen
bestimmten Standpunkt vertreten, aber wenn ihre Handlungen untersucht
werden, widerspricht ihr Verhalten dem, was sie zuvor geäußert hatten.

Sie können zum Beispiel Daten von einem Analysetool haben, das verfolgt,
welche Buttons auf Ihrer Webseite angeklickt werden. Ihre Analysen könnten
zeigen, dass die meisten Nutzer nicht auf den Call-to-Action-Button klicken oder
dass sie mehr Zeit als erwartet auf der Seite verbringen, bevor sie auf den Button
klicken oder auch nicht. Diese Daten könnten so interpretiert werden, dass die
Nutzer den Weg zu dieser Aufforderung nicht leicht finden, ihr Verhalten also auf
ein Problem hindeutet. Wenn Sie aber Ihre Nutzer befragen, wie leicht sie die
Aufforderung zum Handeln finden, sagen sie, dass es einfach ist und sie keine
Probleme damit haben. Es besteht eine Diskrepanz zwischen dem, was die
Benutzer sagen, und dem, was ihr Verhalten zeigt. Diese Diskrepanz zwischen
dem Verhalten und der Einstellung sollten Sie in Ihrem Interview
entmystifizieren. Diese Daten können Ihnen dabei helfen, Ihr Designproblem zu
finden und zu lösen, was zu mehr Klicks auf den Call-to-Action-Button führt. Wie
die qualitativen und quantitativen Daten können sowohl die Einstellung als auch
das Verhalten der Nutzer hilfreiche Erkenntnisse für die Entwicklung unserer
Produkte liefern. Verschiedene Arten von Studien zum Nutzerverhalten können
uns dabei helfen, Usability-Probleme zu erkennen oder festzustellen, ob
verschiedene Designs effektiver sind und bessere Ergebnisse liefern als andere.
Andererseits können uns Studien zum Nutzerverhalten dabei helfen, fehlende
Merkmale oder Funktionen zu erkennen, die die Nutzer von einem Produkt
erwarten und die wir normalerweise nicht allein durch die Beobachtung des
Nutzerverhaltens feststellen können.

Die qualitative/quantitative und quantitative/qualitative Achse in Abbildung
4–4 bilden vier Quadranten. Sie zeigen die große Bandbreite der verfügbaren
Methoden, die zusammen verwendet werden können, um fundierte
Entscheidungen über die Gestaltung einer Website oder Anwendung zu treffen.
Die gesammelten Forschungsergebnisse helfen uns auch, uns auf den Benutzer
und seine Bedürfnisse zu konzentrieren, und nicht auf das, was wir glauben,
dass er braucht oder mag. Meiner Erfahrung nach ist die Präsentation von
Designentscheidungen auf der Grundlage von Nutzerforschungsdaten auch viel
effektiver als die Präsentation von Entscheidungen, die auf Annahmen beruhen.
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Die Daten sollten eine Antwort auf die Frage geben, warum Sie bestimmte
Funktionen entwickeln. Wenn Sie oder Ihre Stakeholder anfangen, übermäßig
viele Informationen oder Funktionen hinzuzufügen, die nicht von den Benutzern
validiert wurden, kann die User Experience darunter leiden. Ihre Ergänzungen
sind möglicherweise nicht so vorteilhaft und könnten Ihre Benutzer sogar
frustrieren. Das führt dann dazu, dass sie Ihre Website oder Anwendung
verlassen und nicht wieder besuchen. Und der Verlust von Kunden wirkt sich
schlussendlich auf das Endergebnis eines Unternehmens aus.

4.2.3 Methoden der Nutzerforschung

Ich habe die beiden großen Achsen der Nutzerforschung identifiziert. Nun sollen
Sie sich einige der wichtigeren individuellen Nutzerforschungsmethoden
ansehen, die Sie beim Erstellen einer Website oder Anwendung einsetzen
können. Von den verfügbaren Methoden werde ich nur eine Handvoll näher
vorstellen, die leichter anzupassen und anzuwenden sind, wenn Sie alleine
arbeiten.

Kartensortierung
Die Kartensortierung ist beim Festlegen der Informationsarchitektur Ihrer
Webseite oder Anwendung äußerst nützlich und im Vergleich zu anderen
Methoden relativ kostengünstig. Auf einer hohen Ebene ist die Kartensortierung
eine Möglichkeit, die Organisation des Inhalts einer Website festzulegen. Eine
andere Möglichkeit, sich die Kartensortierung vorzustellen, ist die Entwicklung
eines Navigationsmenüs für Ihre Website. Sie bitten die Benutzer, Seiten und
Inhalte so zu gruppieren, wie sie sie im Menü Ihrer Website erwarten würden.

Um eine Kartensortier-Übung durchzuführen, schreiben Sie zunächst die
Hauptthemen der Inhalte, die auf Ihrer Website erscheinen sollen, auf einzelne
Karten oder Haftnotizen oder, wenn Sie mit virtuellen Teilnehmenden arbeiten,
verwenden Sie eines der online verfügbaren Tools. Sie könnten auch das
Designprogramm Figma (https://www.figma.com) mit seinen Zeichenflächen als
kostengünstige Möglichkeit verwenden. Wenn Sie Titel für die Abschnitte des
Inhalts haben, können Sie diese verwenden. Wählen Sie dann eine der beiden
Kartensortiermethoden: offen oder geschlossen. Bei einer offenen
Kartensortierung bitten Sie die Benutzer, die Inhalte so zu gruppieren, wie sie
ihrer Meinung nach gruppiert werden sollten, und dann eine Bezeichnung oder
einen Namen für diese Gruppe von Inhalten anzugeben. Diese Bezeichnung oder
dieser Name trägt dazu bei, die Hauptmenüpunkte der Webseite zu definieren.
Führen Sie diese Übung mit drei oder mehr Benutzern durch und notieren Sie,
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wo die Inhalte gruppiert werden und welche Bezeichnungen verwendet werden,
um Ähnlichkeiten zu erkennen.

Bei einer geschlossenen Kartensortierung bitten Sie die Benutzer, Inhalte in
vordefinierte Kategorien zu gruppieren, anstatt sie die einzelnen Gruppen
benennen zu lassen. Achten Sie auch hier darauf, was wo gruppiert wird, um
Gemeinsamkeiten oder Unterschiede zu erkennen. Am Ende dieser beiden
Übungen sollten Sie eine gute Vorstellung von der Inhaltsstruktur der Website
haben, die darauf basiert, wie Ihre Benutzer sie allgemein einordnen würden.

Wettbewerbsanalyse
Die Wettbewerbsanalyse ist genau das, wonach sie klingt: eine Möglichkeit, Ihre
Konkurrenten anhand einer Liste von Kriterien zu analysieren und zu
vergleichen. Diese Liste von Kriterien kann eine Vielzahl von Dingen bewerten:

Visuelle Gestaltung

Inhalt

Benutzerströme für die gleichen oder ähnliche Aufgaben auf Ihrer Website

Funktionsweise

Navigation

Benutzerfreundlichkeit

Ton

Dokumentieren Sie, was Ihrer Meinung nach die Wettbewerber gut und was sie
schlecht machen. Die Identifizierung ihrer Schwächen kann eine wichtige
Überlegung sein, wenn Sie mit dem Designprozess beginnen, damit Sie nicht die
gleichen Fehler machen.

Bei der Durchführung einer Wettbewerbsanalyse sollten Sie die drei bis fünf
wichtigsten Konkurrenten ermitteln, damit Sie sich nicht in einer endlosen Liste
von Vergleichen verlieren. Am Ende der Analyse sollten Sie in der Lage sein,
Bereiche zu identifizieren, in denen Ihr Produkt oder Ihre Erfahrung Ihre
Konkurrenten in den Schatten stellt und Dinge bietet, die ihnen fehlen; Bereiche,
in denen Ihr Produkt oder Ihre Erfahrung im Vergleich zu den Konkurrenten
Mängel aufweist; Bereiche, in denen Ihre Konkurrenten Mängel aufweisen, die
Sie zu Ihrem Vorteil nutzen können; und schließlich Bereiche, in denen die
Konkurrenten überragend sind. Welche Werkzeuge Sie für eine
Wettbewerbsanalyse verwenden, bleibt Ihnen überlassen. Sie können ein
Tabellenkalkulationsprogramm wie Microsoft Excel verwenden oder, wenn Sie
einen visuelleren Ansatz verfolgen möchten, mit Adobe Illustrator oder Figma
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eine Grafik der Wettbewerber erstellen. Scheuen Sie sich nicht, viele Notizen zu
machen und Screenshots als visuelle Referenz anzufertigen.

Beim Erstellen einer Wettbewerbsanalyse werden auch qualitative und
quantitative Daten herangezogen. Qualitative Daten werden als Meinungen über
das Design oder die Funktionalität dokumentiert, und quantitative Daten
bewerten, ob ein bestimmtes Merkmal oder eine bestimmte Funktionalität im
Produkt oder auf der Website eines Mitbewerbers vorhanden ist oder nicht.

Eine Wettbewerbsanalyse sollte Aufschluss über die Gemeinsamkeiten
zwischen den Wettbewerbern geben, die die Nutzer wahrscheinlich auf Ihrer
Website erwarten, und Sie darüber informieren, was Sie vermeiden sollten und
was Sie inspiriert. Lassen Sie sich jedoch nicht dazu hinreißen, einen
Mitbewerber zu kopieren. Wenn Sie eine Reihe von Mitbewerbern geprüft haben,
können Sie sich aus verschiedenen Quellen inspirieren lassen. Ihr Produkt oder
Ihre Webseite sollte sich von anderen abheben und seine Stärken hervorheben,
nicht eine Kopie eines Wettbewerbers sein.

Fokusgruppen
Fokusgruppen sind eine Form der qualitativen Forschung, die als
Diskussionsgruppen mit fünf bis zehn Personen durchgeführt werden.
Fokusgruppen sind qualitativ, weil sie sich darauf konzentrieren, dass die
Teilnehmenden ihre Meinungen, Einstellungen und Überzeugungen zu einem
bestimmten Thema mitteilen. Im Vergleich zu anderen Forschungsformen, wie
einer Umfrage, ermöglichen sie außerdem eine tiefere Untersuchung, da die
Teilnehmenden bei der Durchführung der Sitzung anwesend sind. Sie sind in der
Lage, mehr Fragen zu stellen. Außerdem können Sie die Diskussion steuern,
indem Sie spezifische Fragen stellen.

Fokusgruppen können zu jedem Zeitpunkt des Forschungsprozesses
eingesetzt werden. Sie können zu Beginn zum Einsatz kommen, wenn Sie
versuchen, ein Verständnis dafür zu bekommen, wie die Nutzer ein Produkt
wahrnehmen. Auch wenn Sie noch kein Design entwickelt haben, können Sie
Ihre Fragen auf Ihre Konkurrenten oder ein allgemeines, namenloses Produkt
stützen. Die Antworten, die Sie erhalten, können Ihnen einen wertvollen Einblick
in die Vorlieben und Abneigungen Ihrer Nutzer geben, sodass Sie in den
Bereichen, die sie als problematisch empfinden, Verbesserungen vornehmen
können.

Bei der Durchführung einer Fokusgruppen-Sitzung sollten Sie Ihre
Teilnehmenden sorgfältig auswählen. Sie wünschen sich Personen, die mit dem
zu diskutierenden Thema vertraut sind. Die Gruppe sollte eine Mischung aus
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Personen sein, die ein ähnliches Produkt verwendet haben, und Personen, die
potenzielle Nutzer sind. Der Zweck einer Fokusgruppe ist die Diskussion. Wenn
Ihre Teilnehmenden also keine Kenntnisse über das Produkt oder den
Produktbereich haben, können sie sich nicht an einer Diskussion beteiligen, die
Ihnen aufschlussreiche Antworten liefern wird.

Lassen Sie die Sitzung nicht nur von jemandem mitschreiben, sondern
nehmen Sie sie auch auf, damit Sie die Antworten der Teilnehmenden
überprüfen können, ob sie korrekt erfasst wurden. So können Sie auch
feststellen, was vielleicht bei den ersten Notizen übersehen wurde.

Achten Sie bei der Formulierung Ihrer Fragen darauf, dass sie offen sind.
Wenn es sich um Ja/Nein-Fragen handelt, stellen Sie Folgefragen, um die
Diskussion in Gang zu halten. Beginnen Sie mit einigen einleitenden Fragen, um
ein Gefühl für die Gruppe zu bekommen und zu erfahren, wie viel sie über das
Thema weiß, bevor Sie zu tiefer gehenden Fragen übergehen. Sehen Sie sich ein
paar Beispiele für einleitende Fragen an, die Sie stellen könnten, wenn Sie eine
Fokusgruppe zum Thema Eiscreme durchführen würden:

Was halten Sie von Speiseeis?

Wie oft kaufen Sie Eiscreme?

Welche Wörter oder Sätze fallen Ihnen ein, wenn Sie an Eiscreme denken?

Worauf achten Sie beim Kauf von Eiscreme?

Welche Marken assoziieren Sie mit Eiscreme?

Was gefällt Ihnen an den derzeit auf dem Markt befindlichen Eiscreme-
Produkten nicht?

Diese Fragen sollen die Diskussion eröffnen und Ihnen die Möglichkeit geben,
tiefer gehende oder klärende Fragen zum Thema zu stellen.

Fokusgruppen sind eine großartige Möglichkeit, mit Ihren Nutzern aus erster
Hand zu interagieren und wertvolle Einblicke in ihre Wahrnehmungen und
Meinungen zu einem bestimmten Produkt oder Produktbereich zu gewinnen.
Die zusätzliche Interaktion zwischen den Mitgliedern der Fokusgruppe trägt zur
Belebung der Diskussion bei und liefert Einblicke, die Sie sonst in einem
Einzelinterview nicht erhalten hätten.

Interviews
Interviews sind eine weitere gängige Forschungsmethode, die in Einzelsitzungen
durchgeführt wird. Wie bei einer Fokusgruppe stellt die Person, die das Interview
führt, offene Fragen, um etwas über das Verhalten, die Einstellungen und die
Überzeugungen der Nutzer zu erfahren. Da es sich um ein persönliches Gespräch
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handelt, lassen sich Nutzerinterviews persönlich oder per Video- oder
Audiokonferenz durchführen. Interviews können auch zu jedem beliebigen
Zeitpunkt im Projektzyklus durchgeführt werden, um zu bestätigen, dass Sie die
richtige Lösung entwickeln. Sie sollten mindestens zehn Personen befragen, um
gemeinsame Themen zu ermitteln, die bei den Nutzern immer wieder
auftauchen und Ihr Produkt beeinflussen können.

Interviews sollten ein bestimmtes Ziel haben, das Sie erreichen wollen. Was
möchten Sie konkret über Ihre Nutzer in Bezug auf Ihr Produkt erfahren? Wollen
Sie herausfinden, wie sie es benutzen? Wie sie es als Ganzes empfinden? Oder
wie sie über ein bestimmtes Merkmal oder eine bestimmte Funktion denken?
Wenn wir noch einmal auf das Beispiel mit dem Eis zurückkommen, könnte ein
konkretes Ziel für unsere Interviews etwa lauten: »Was halten Eltern davon,
ihren Kindern einen Eisbecher zuzubereiten, und wie könnte der Prozess
verbessert werden?« Mit dieser Frage wollen wir herausfinden, wie die
Interviewteilnehmenden den Prozess der Herstellung eines Eisbechers
empfinden. Wir bitten sie, diesen Prozess durchzugehen. Was ist sein
schwierigster Teil? Macht es ihnen Spaß? Gibt es eine Möglichkeit, die
Zubereitung noch angenehmer zu gestalten? Achten Sie darauf, immer die Frage
»Warum?« zu stellen, um herauszufinden, warum die Teilnehmenden eine
bestimmte Einstellung haben. Stellen Sie offene Fragen, auch mit Folgefragen,
wie: »Wie haben Sie sich dabei gefühlt?«

Verwenden Sie für jedes Gespräch den gleichen Fragenkatalog und legen Sie
das Ziel fest, das Sie am Ende des Gesprächs erreichen wollen. Durch das
Verwenden desselben Fragenkatalogs können Sie bei den Teilnehmenden
gemeinsame Themen erkennen, die Sie in Ihrem Produkt möglicherweise
ansprechen müssen. Achten Sie beim Erstellen Ihres Fragenkatalogs darauf, dass
Sie keine Suggestivfragen verwenden, da Sie von Ihren Teilnehmenden
unvoreingenommene Antworten erwarten. Wenn die Frage so formuliert ist,
dass die Teilnehmenden denken, dass Sie eine bestimmte Antwort erwarten,
antworten sie möglicherweise nicht wahrheitsgemäß.

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Befragung ist es, dafür zu sorgen, dass sich
Ihre Teilnehmenden wohl und gehört fühlen. Bestätigen Sie, wenn sie eine Frage
beantworten, indem Sie, »Ich verstehe«, sagen, und unterbrechen Sie sie nicht
und sprechen Sie nicht über sie hinweg. Einzelgespräche sind eine gute
Gelegenheit, sich in Empathie zu üben, und können Ihnen helfen, die
Sichtweisen der Teilnehmenden besser zu verstehen. Interviews sind eine
weitere kostengünstige Forschungsmethode, um qualitative Daten zu erheben.
Da sie unter vier Augen geführt werden, haben Sie die Möglichkeit, wirklich tief
in die Gedanken und Einstellungen der Personen einzutauchen.
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Umfragen
Umfragen sind eine der günstigsten und einfachsten Möglichkeiten, eine
Mischung aus qualitativen und quantitativen Daten von Ihrer Zielgruppe zu
sammeln. Es gibt eine Vielzahl kostenloser digitaler Tools, um Umfragen
durchzuführen. Die Wahl hängt von Ihren persönlichen Vorlieben und den
Funktionen ab, die Sie für die Durchführung Ihrer Umfrage benötigen. Einige
Tools bieten Funktionen, mit denen eine Umfrage je nach Antwort eines
Teilnehmenden aufgeteilt werden kann, sodass dieser einen anderen Satz von
Fragen erhält als jemand, der anders geantwortet hat.

Wie bei anderen Forschungsmethoden sollten Sie festlegen, was Sie von
Ihrer Zielgruppe erfahren möchten, und Fragen formulieren, die auf Ihr Ziel
einzahlen. Wenn Sie quantitative Fragen stellen, bei denen die Benutzer zum
Beispiel etwas bewerten sollen, müssen Sie ihnen die Möglichkeit geben, zu
erläutern, warum sie es so bewertet haben. Als ich Umfragen durchgeführt habe,
um herauszufinden, welche Funktionen von Webbrowsern bei Webentwicklern
Anklang finden, fragte ich: »Auf einer Skala von eins bis zehn, wie nützlich finden
Sie diese Funktion?« Ich habe jedoch keine Folgefrage gestellt, um
herauszufinden, warum sie die Funktion nützlich finden oder nicht. Nachdem
mir das klar wurde, habe ich dafür gesorgt, dass es die Möglichkeit gab, die
Gründe für eine Antwort zu erläutern.

Halten Sie die Umfragen kurz und auf Ihr Ziel ausgerichtet. Als ich die
Umfragen zu den Browserfunktionen durchgeführt habe, hatte ich eine lange
Liste von Funktionen, die ich in Kategorien wie CSS und JavaScript gruppiert
habe. Um diese Kategorien herum habe ich kürzere Umfragen aufgebaut, damit
Entwickler, die nicht an CSS-Funktionen interessiert waren, diese Fragen
ignorieren konnten.

Wie bei jeder Methode, bei der Fragen gestellt werden, sollten Sie darauf
achten, dass die Fragen die Umfrageteilnehmenden nicht zu einer bestimmten
Antwort veranlassen. Vermeiden Sie es außerdem, Fragen zu stellen, die nur ein
für Ihr Ziel passendes Ergebnis liefern. Solche Fragen geben kein genaues Bild
von den Gefühlen der Teilnehmenden wieder und können die Ergebnisse
verfälschen. Das kann sich später negativ auswirken, wenn Ihre Website online
ist. Mit Umfragen können Sie außerdem Informationen von mehr Personen
sammeln, als Sie direkt befragen könnten. Es gibt Dienste, mit denen Sie eine
Umfrage erstellen können, um Teilnehmende zu rekrutieren. Aber es gibt auch
informellere Wege, wie das Teilen in sozialen Medien, auf die ich in späteren
Abschnitten näher eingehen werde.
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Usability-Testing
Usability-Tests sind eine aufgabenbasierte Methode der Nutzerforschung, bei
der die Teilnehmenden bei der Verwendung Ihres Produkts beobachtet werden.
Diese Art der Forschung kann auf verschiedene Weise durchgeführt werden, je
nachdem, wo Sie sich im Designprozess befinden. Im Idealfall finden die Tests
statt, bevor Sie mit der Webentwicklung beginnen, damit Sie potenzielle
Designprobleme im Voraus erkennen können und keinen Code neu schreiben
müssen.

In diesem Fall können Sie anklickbare Wireframes oder Mock-ups
verwenden. Viele Anwendungen für visuelles Design und Wireframes bieten
diese interaktiven Funktionen, sodass Sie diese klickbaren Erlebnisse erstellen
können, ohne programmieren zu müssen. Wenn Sie keinen Zugang zu diesen
Anwendungen haben, können Sie mit einer Anwendung wie PowerPoint kreativ
werden und alle verschiedenen Bildschirme des Benutzerflusses, den Sie testen
möchten, aus Ihren Wireframes oder Mock-ups importieren. Der einzige
Unterschied besteht darin, dass Sie sich manuell zwischen den Folien bewegen,
anstatt ein interaktives Mock-up zu verwenden. Ich werde das Prototyping und
Testen in Kapitel 11 genauer untersuchen. Usability-Tests können auch an einer
bestehenden Website durchgeführt werden, um festzustellen, wo die
Benutzerfreundlichkeit verbessert werden könnte. Nehmen wir an, Ihre
Telemetriedaten zeigen, dass die Benutzer zwar auf ein bestimmtes Tool in einer
Anwendung klicken, dieses aber innerhalb von zehn Sekunden wieder verlassen,
ohne weiterzugehen. Diese quantitativen Daten wären ein guter Ausgangspunkt
für eine qualitative Nutzbarkeitsstudie. Sie können eine Liste von Aufgaben und
Fragen zur Anwendung im Allgemeinen und zu dem Tool im Besonderen
erstellen. Ihre quantitativen Metriken sagen Ihnen, dass die Anwendung
verlassen wird, aber Sie wissen nicht, warum. An dieser Stelle werden
beobachtete Usability-Studien wichtig. Sie bieten den Teilnehmenden und den
Moderatoren die Möglichkeit, in Echtzeit zu interagieren. Die Moderatoren haben
außerdem die Möglichkeit, Folgefragen zu stellen.

Wenn Sie eine Usability-Studie durchführen, egal ob moderiert oder
unmoderiert, müssen die Aufgaben kurz und klar sein, damit sie keinen Raum
für Fragen oder eine andere als die von Ihnen vorgegebene Interpretation
zulassen. Wenn Sie die Usability-Sitzung allein durchführen, sollten Sie sie
aufzeichnen, damit Sie später darauf verweisen können, um zu beweisen, dass
Ihre Notizen korrekt sind.

Andernfalls reicht es aus, wenn eine andere Person das Gespräch
beobachtet und sich lediglich Notizen macht. Nach der Sitzung sollten Sie die
Ergebnisse auswerten, die Ihnen verwertbare Ergebnisse liefern sollten. Mit
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anderen Worten: Sie sollten einige Designänderungen in Erwägung ziehen,
bevor Sie zur Umsetzung übergehen.

Im Gegensatz zu den anderen Forschungsmethoden, die Sie sich angesehen
haben, können Usability-Studien kostspielig sein. Es gibt verschiedene Bereiche,
die in Betracht gezogen werden können, um die Kosten zu verringern. Die
Rekrutierung für die Usability-Studien (die in der Regel einen Anreiz für die Zeit
der Teilnehmenden bieten), die Durchführung der Studie, die Analyse und das
Erfassen ihrer Ergebnisse sowie der Ort und die Art der Durchführung sind
jedoch kostspielig, sei es in Form von Zeit oder Geld. Legen Sie klare Ziele für die
Informationen fest, die Sie aus der Durchführung von Usability-Studien
gewinnen wollen, sodass Sie im Anschluss daran Maßnahmen ergreifen können.
Es gibt zwar keine perfekte User Experience, aber Usability-Tests zeigen Ihnen,
wo Sie Ihr Design verbessern sollten, und ersparen den Entwicklern wertvolle
Arbeitszeit, da sie die Funktionen nicht neu schreiben müssen.

Informelle Methoden
Zum Schluss möchte ich noch auf informelle Methoden der Nutzerforschung
eingehen. Das Internet ist ein riesiges Archiv von Nutzerdaten, die angezapft
werden können, sei es in sozialen Medien oder in Onlineforen und Message
Boards. Das Web hält sowohl qualitative als auch quantitative Daten bereit, die
gesammelt werden können.

Eine meiner bevorzugten Forschungsmethoden für einen schnellen und
informellen Bauchgefühl-Check ist X (vormals Twitter). Sowohl für die
qualitativen als auch die quantitativen Aspekte führe ich eine X-Umfrage durch.
Wenn ich ein paar Daten und eine Hypothese habe oder ein Signal von den
Entwicklern erhalten möchte, ob etwas formeller untersucht werden muss, ist X
meine erste Anlaufstelle. Aber es ist nicht mein einziges Werkzeug. Ihr X-
Publikum kann eine eigene Blase sein und mehr in die eine als in die andere
Richtung tendieren. Meine Follower auf der Plattform bestehen zum Beispiel
nicht nur aus technisch versierten Leuten, sondern auch aus vielen, die sich für
die brandneuesten Entwicklungen in der Webentwicklung interessieren. Sie
wollen das nächste glitzernde Tool oder Framework ausprobieren und sind in
der Regel nicht auf ihren Technologie-Stack beschränkt.

Diese Beschreibung trifft nicht auf die gesamte Entwickler-Community zu.
Wenn ich eine erste Recherche auf X durchführe, führe ich anschließend eine
Umfrage durch, die nicht in X integriert ist, damit andere Personen antworten
können.
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Wenn Sie nur über ein geringes Budget verfügen, können Sie soziale Medien
und andere Online-Plattformen nutzen, um Ihre Reichweite für Informationen zu
erhöhen. Eine Nachbereitung mit formelleren Forschungsmethoden ist jedoch
unerlässlich, um die gesammelten Daten zu validieren. Diese informellen
Methoden bieten eine schnelle und kostengünstige Lösung für die anfängliche
Datenerfassung, um ein Projekt in Gang zu bringen.

4.2.4 Forschung in einer kontinuierlichen Phase

Vom Beginn bis zum Ende des Projekts sollte die Forschung idealerweise in jede
Phase integriert werden. Die Durchführung von Recherchen während des
gesamten Entwicklungsprozesses gewährleistet, dass Sie ständig Feedback von
Ihrer Zielgruppe und potenziellen Nutzern erhalten. Außerdem stehen so Ihre
Nutzer während des gesamten Projektzyklus im Mittelpunkt. Denken Sie daran,
dass Sie Ihre Website, Anwendung oder Ihr Produkt in erster Linie für sie
entwickeln.

In Kapitel 11 werde ich mich mit diesem Iterationszyklus befassen. Ich werde
mich auf verschiedene Arten des Prototypings und einige praktische
Testmethoden konzentrieren, wenn Sie ein Design oder das Minimal Viable
Product Ihrer Webseite fertiggestellt haben und es läuft.

Zusammenfassung

Wenn Sie ein Projekt mit einer Recherche beginnen, ob Sie ein
tatsächliches Geschäfts- oder Benutzerproblem lösen, können Sie
sicherstellen, dass Sie nicht etwas bauen, das nicht genutzt wird.

Die anfängliche Recherche stellt sicher, dass Sie eine solide Richtung für Ihr
Produkt haben, die die Designentscheidungen sowohl in Bezug auf die
User Experience als auch auf das visuelle Design beeinflussen wird.

Bevor Sie mit dem Entwurf eines Projekts beginnen, sollten Sie eine Art von
Recherche durchführen, um Ihre Entwurfsentscheidungen zu treffen.

Wenn Sie Ihre Designentscheidungen, insbesondere bei größeren
Projekten, auf der Grundlage von Forschungsergebnissen treffen, können
Sie spätere kostspielige Überarbeitungen vermeiden, die sich auf das
Endergebnis auswirken können. Wenn Sie mit der Recherche anfangen,
haben Sie eine solide Grundlage, von der aus Sie mit der Gestaltung
beginnen können, und stellen die Bedürfnisse Ihrer Nutzer in den
Mittelpunkt Ihres Designs.

Mehrere Forschungsmethoden lassen sich in Kategorien einteilen, die
qualitative und quantitative Daten liefern und das Nutzerverhalten und die



34

Einstellung der Nutzer messen. Wenn Sie eine Kombination dieser
Methoden wählen, stellen Sie sicher, dass sie sich gegenseitig
untermauern.

Numerische Daten, wie Analysen, sollten durch die Durchführung
qualitativer Studien oder die Beantwortung qualitativer Fragen überprüft
werden, um die Zahlen zu untermauern.

Die Einstellungen, Meinungen und Rückmeldungen der Nutzer sollten mit
quantitativen Daten gemessen werden, um eine Grundlage zu schaffen, die
diese Meinungen unterstützt. Wenn Ihre qualitativen Daten nicht durch
quantitative Daten gestützt werden oder umgekehrt, lohnt es sich, diese
Diskrepanz eingehend zu untersuchen, da Ihre Nutzer möglicherweise
verwirrt sind oder nicht wissen, was gefragt wird. Diese Diskrepanz sollte
als Chance genutzt werden, um Ihren Nutzern mehr Klarheit und ein
besseres Produkterlebnis zu bieten.

Forschung ist keine einmalige Phase. Während einige Methoden eher für
eine bestimmte Projektphase geeignet sind, können andere während des
gesamten Zyklus eingesetzt werden.
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