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Weniger ist mehr — wie viel Produkte-
funktionalitat will/braucht der Benutzer?

Noch immer bestimmen Technolo-
gie und Funktionsumfang die Pro-
duktentwicklung in Unternehmen,
und niemand scheint sich die Frage
zu stellen, wie viel Funktionalitit der
Benutzer braucht und will. Warum
nicht? Wo konnen wir ansetzen, um
kundenorientierte Losungen zu ent-

wickeln?

Von Michael Richter

Beispiel Mikrowellenherd und nicht
Videorekorder

Mein Mikrowellenherd verfiigt iiber 25 Funktionsta-
sten, hat ein digitales Display und wird mit einer
116seitigen Bedienungsanleitung geliefert. Nicht
schwer, sich vorzustellen, was mit dem ersten Brot-
chen geschah, das ich damit auftauen wollte. Ubli-
cherweise findet sich in Artikeln zum Thema Usabi-
lity das Beispiel vom Videorekorder mit der komple-
xen Programmierfunktionalicit. Der Ruf nach einfach
zu bedienender Technologie war schon zu vernehmen,
als ein Telefonbeantworter noch eine betrichtliche
Investition darstellte und kilogrammschwere Autote-
lefone als Statussymbol gehandelt wurden. Das Phi-
nomen der iibertriebenen Funktionsvielfalt ist heute
so bekannt, dass dafiir sogar ein eigener Begriff (engl.
«Featuritis») gebildet wurde. Haben wir etwas daraus
gelerne? Sicher, die Konsumenten-Forderung nach
einfacher Bedienung wurde erkannt und «hohe Be-
nutzerfreundlichkeit» oder «Easy to Use» steht auf je-
der zweiten Produktbeschreibung. Aber fragen Sie mal
Ihre Bekannten, ob sie Handy-Anrufbeantworter mit
Faxempfangs- und E-Mailfunktionalitit alleine ein-
richten kénnen oder wofiir die vielen Knépfe auf der

neusten Digitalkamera gut sind.

Ein Blick hinter die Kulissen
Usability wurde in kundenorientierten Organisatio-

nen lingst als Markevorteil erkannt, und dass wichti-

ge Usability-Kriterien wie «Aufgabenangemessenheit»
und «Selbstbeschreibungsfihigkeit» eines Produkes
nicht unbedingt positiv mit dessen Funktionsange-
bot korrelieren, sollte inzwischen auch hinlinglich
bekannt sein. Dennoch ist die Produktentwicklung
nach wie vor technologie- und funktionalititsgetrie-
ben.

Um zu verstehen, weshalb wir uns tagtiglich mit
unangemessenen Funktionalititen und mehrhundert-
seitigen Anleitungen konfrontiert sehen, miissen wir
bei den Organisationen ansetzen, welche fiir die Pro-
duktentwicklung verantwortlich sind. Werfen wir ei-
nen Blick auf die grundlegenden Interessen in der
Entstehung eines neuen Produkts:

Der Auftraggeber: Seine Aufgabe ist es, moglichst viel
fiir das zur Verfiigung stehende Budget zu fordern.
Der Funktionalititsumfang ist dabei eine geeignete
Messgrosse - je mehr das Produkt kann, desto besser.
Von den Bediirfnissen der Endbenutzer ist der Auf-
traggeber organisatorisch und hierarchisch meist weit
entfernt — dafiir muss er sich im schlechteren Fall auf
seine eigenen Ansichten, im besseren Fall auf Markt-
forschungsergebnisse verlassen.

Der Aufiragnehmer: Der Anbieter ist prinzipiell an ei-
nem moglichst grossen Auftrag interessiert und wird
die Vorteile aller Funktionalitit der Welt zu verkau-
fen versuchen. Nicht viel anders verhilt es sich bei
der internen Entwicklungseinheit. Ein grosser Auf-
trag bedeutet mehr Ressourcen (Geld, Budget oder
Mitarbeiter) und Karriere macht man nicht zuletzt
mit moglichst vielen Leuten in der Einheit oder durch
Fithrung eines grossen Projekes.

Der Projektleiter: Er muss primir fiir die Einhaltung
seiner zwei wichtigsten Ziele sorgen: Einhaltung von
Zeit und Budget. Stehen die Anforderungen an das
neue Produkt einmal fest, wird er alle Ressourcen zur
fristgerechten Umsetzung verwenden. Versuchen Sie
erst gar nicht, ihn nach Projekestart vom Nutzen ei-
ner ungeplanten Aufgaben- und Kontextanalyse bei
den Benutzern zu iiberzeugen. Aber auch die bera-

tenden Fachstellen unterliegen Einfliissen, welche eine
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unangemessene Funktionsvielfalt zu rechtfertigen

scheinen:

Die Marktforschung: Kundenbefragungen zeigen im
allgemeinen, dass hohe Funktionsvielfalt durchaus
erwiinscht ist. Handy, Organizer, Kamera und GPS
in einem Gerit? Gerne! Eine Stereoanlage mit Inter-
netanschluss? Warum nicht? Die Schwierigkeiten, die
sich aus den vielen Funktionen ergeben, kénnen die
Kunden kaum abschitzen. Sie entstehen erst in der
Anwendungssituation.

Die Marketing-Einheit: Die Konkurrenz hat ein ver-
gleichbares Produkt auf dem Markt, das es zu iiber-
bieten gilt. Die Forderung nach Differenzierung ge-
schieht dabei allzu schnell iiber zusitzliche Funktio-
nalitit und Leistung anstatt Einfachheit in der Be-
nutzung.

Die technischen Fachstellen: Neue Technologien bie-
ten neue Moglichkeiten und Funktionalititsvielfalt
treibt die Entwicklung voran. Werden nicht gerade
damit die meisten Benutzerbediirfnisse erfiille? Die
«naive» Benutzersicht einzunehmen ist fiir Profis, die
tiglich mit neuer Technologie zu tun haben, kaum

mehr moglich.

Friithe Benutzerorientierung -

Tipps aus der Praxis

Wie ldsst sich dieser Teufelskreis im Unternehmen
durchbrechen? Disziplinen wie User Centered Design
und Usability Engineering zeigen Erfolg versprechen-
de Ansitze auf, um die Produktentwicklung systema-
tisch auf die Bediirfnisse der Benutzer auszurichten.
Einige Dinge lassen sich schon ganz am Anfang des
Prozesses tun, lange bevor die technische Umsetzung
beginnt. Um dies sicherzustellen, hat sich eine Vorge-

hensweise mit folgenden Lieferergebnissen bewihrt:

1. Beschreibung der Zielgruppe: Benutzerorientierte
Entwicklung beginnt bei der méglichst genauen De-
finition der Zielgruppe eines neuen Produkts. Ein
angemessenes Funktionsangebot lisst sich nur verwirk-
lichen, wenn man die zukiinftigen Benutzer des Pro-
dukes, ihre Person, Aufgaben, Ziele und Bediirfnisse
kennt und beschreibt:

o Wer ist die Zielgruppe des neuen Produkts?

o Wie viele Benutzer werden es anwenden?

© Wie oft verwenden sie es?
® Welche Ziele und Bediirfnisse haben die Benut-
zer bei der Anwendung?

Oft sind zur Beantwortung dieser Fragen zusitzliche
Analysen notwendig. Wichtig ist, die Ergebnisse so
festzuhalten, dass man sich die zukiinftigen Benutzer
jederzeit vor Augen fiihren kann. Beschreiben Sie die
Zielgruppe in Form von wenigen prototypischen Be-

nutzern, so genannten Personas. (Abb. 1)

Manfred Mobil arbeitet als
Aussendienstmitarbeiter
fur einen grossen Schwei-
zer Versicherungskonzern
und ist for seine Firma
regelmdssig in der ganzen
Schweiz und im nahen

Ausland unterwegs. Der
gelernte Verkéufer ist 45, verheiratet und hat 2 Kinder. Mo-
bile Kommunikation ist fur ihn einfach notwendig, sei es fur
seine Kundenkontakte oder um mit seiner Familie in Kon-
takt zu bleiben. Die Nutzung von Angeboten muss fir
Manfred méglichst effizient und einfach sein.

Abb. 1: Personas sind Beschreibungen von (erfundenen) pro-

totypischen Benutzern der Zielgruppe: Sie sollten Ziele, Eigen-
schaften und Fertigkeiten der Person enthalten. Personas die-
nen als Leitbild fur die weitere Entwicklung.

2. Anwendungs-Szenarien: Uberlegen Sie sich, wie die

zukiinftigen Benutzer das neue Produkt verwenden

werden:

© Welches sind die typischen Benutzungs-Situationen?

® Wie sicht die Umgebung aus, in der das Produkt
verwendet wird?

© Was sind die Schritte von Bedarf bis Nutzung aus
Sicht der Benutzer?

© Wie erhalten sie das Produkt?

o Wo finden sie Hilfe?

Erarbeiten Sie wenige, aber gute Haupt-Anwendungs-

Szenarien und fokussieren Sie sich in der weiteren

Entwicklung auf die Optimierung entlang dieser

Haupt-Szenarien. Szenarien kénnen bereits durch

Einbezug von Benutzern iiberpriift werden. Beispiel

eines Szenarios in Abb. 2.

3. Benutzerorientierte Anforderungen: Wie beispielswei-
se funktionale oder Security-Anforderungen lassen

sich auch Anforderungen an die Benutzbarkeit einer
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PWLAN (Public Wireless LAN)-Anwendung
Manfred Mobil nimmt fir einen Kundenbesuch den Zug von
Zirich nach Bern. Am Bahnhof Zurich will er sich kurz das
aktuelle Kunden-Dossier auf seinen Laptop laden, das seine
Sekretdrin vorbereitet hat. Er schaltet das Gerét ein und star-
tet den Web-Browser. Die Eingabemaske fur PWLAN erscheint,
wo er zundchst seine Handy-Nummer eingibt. Per SMS er-
hélt er ein Passwort auf sein Handy, das er ebenfalls in der
Eingabemaske eingeben muss. Nach erfolgtem Login in
PWLAN synchronisiert er sein Gerét mit dem Geschéftsserver
und l&dt das neuste Kundendossier herunter. Danach trennt
er die Verbindung von PWLAN.

Abb. 2: Szenarien sind Beschreibungen von typischen Anwen-

dungsféllen aus Benutzersicht.

neuen Losung festlegen und in einer Spezifikation

festhalten. Bestimmen Sie dazu Messgrossen in der

Anwendung des neuen Produkts:

o Wie schnell soll ein durchschnittlicher Benutzer
mit dem Produkt zu seinem Ziel kommen?

® Muss er dafiir eine Anleitung beizichen oder niche?

© Wie schnell soll er die Funktionsweise erlernen
kénnen?

e Wie viele Fehler sind dabei tolerierbar?

4. Methoden-Planung: Legen Sie Vorgehen und Me-
thoden fest, wie Sie diese Kriterien zu optimieren und
iiberpriifen gedenken. Planen Sie Zeit und Ressour-
cen ein, um Benutzer einzubeziehen, sei es bei Beob-
achtungen vor Ort oder in einem Usability Lab. Pla-
nen Sie geniigend Zeit ein, um die Ergebnisse auch

beriicksichtigen und umzusetzen zu kénnen.

5. Visualisierung: Erstellen Sie so frith wie méglich
erste einfache Prototypen der geplanten neuen L&-
sung. Die Visualisierung des User Interfaces ist die
gemeinsame Sprache von Auftraggeber und Auftrag-
nehmer, Techniker und Benutzer. Halten Sie sich da-
bei an die festgelegten Personas und Szenarien und
stellen Sie sich bei jeder neuen Funktionalitit die Frage
nach dem unmittelbaren Nutzen. Optimieren Sie die

Prototypen mit Benutzern aus der Zielgruppe.

Wie viel Funktionalitit braucht ein Benutzer?
Das Interessante dabet ist, all diese Aktivititen durch-
fithren zu konnen, lange bevor die eigentliche Ent-
wicklung des Produkts beginnt. Durch eine benut-
zerorientierte Methodik kann jede geplante neue
Funktionalitit betreffend Nutzen fiir die Zielgruppe
kritisch hinterfragt und mittels Prototypen in der
Anwendung iiberpriift werden, bevor das Produkt
schliesslich implementiert wird.

Wie viel Funktionalitit will und braucht denn nun
ein Benutzer? Die Antwort sollte lauten: Wir miissen
es herausfinden! Nur mit einem konsequenten und
frithen benutzerorientierten Vorgehen kénnen wir die
Weichen fiir die Entwicklung richtig stellen und un-
sere Kunden mit wirklich brauchbaren Lésungen un-

terstiitzen. O
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