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Zusammenfassung

Wie kann ich den Mehrwert meiner Arbeit bestimmen? Wie bekomme ich mehr Riickhalt und ausrei-
chend Ressourcen fiir meine UX-Arbeit in meinem Team und meiner Organisation? Wir stellen die Er-
gebnisse des Workshops im Rahmen der Usability Professionals 2016 vor, in dem wir auf diese Fragen
eingegangen sind, und sammeln gemeinsam konkrete Argumente und Kommunikationsstrategien zur
Vermittlung des Werts von UX-Aktivititen. Anhand von typischen Szenarien werden wir in kontextbe-
zogenen Gruppen den betriebswirtschaftlichen Horizont betrachten und die Wirksamkeit der Argumen-
tationsstrategien iiberpriifen. Am Ende sollen wirksame Strategien und Argumentationsmaterial fiir die
tagliche Arbeit zur Verfligung stehen.

1  Einleitung

Der UPA Arbeitskreis Return on Investment (ROI) UX mdchte UX-Schaffende unterstiitzen,
den Stellenwert von UX zu erhdhen und ihr Team und ihre Organisation erfolgreich durch
UX-Arbeit zu unterstiitzen. Hierzu werden die folgenden Fragen betrachtet:

- Wie kdnnen meine UX-Aktivititen noch wirksamer sein fiir die Ziele der Organisation?
- Welche Argumente zeigen den Wert von UX-Aktivititen?
- Welche Kommunikationsstrategien unterstiitzen eine Akzeptanzsteigerung?

Im Rahmen der Titigkeit des Arbeitskreises konnten wir in den letzten beiden Jahren aktuelle
Informationen innerhalb und auflerhalb des Berufsverbands German UPA sammeln. Unter an-
derem fithrten wir zwei Online-Umfragen mit UX-Schaffenden sowie deren Management und
einen Workshop auf der Usability Professionals 2016 (UP16) durch. Im Workshop auf der
Usability Professionals (UP17) sollen nun die bisherigen Erkenntnisse und Erfahrungen aus
unserer Arbeit ausgetauscht, iiberpriift und vertieft werden.
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2 Return on Investment fiir UX — Stand der Forschung

Die Bestimmung eines wirtschaftlichen Ertrags von Investitionen in Usability-Aktivitéten,
also die Auseinandersetzung mit 'Return on Investment', wurde fiir Usability-Akteure mit der
zunehmenden Bedeutung von Software fiir das Wirtschaftsleben relevant. Das Erscheinen des
Buches ,,Cost-Justifying Usability” im Jahr 1994 (Bias & Mayhew, 1994) zeigt folgendes:

a) Das bisher akademische Thema hatte Relevanz fiir die wirtschaftliche Praxis bekommen.
b) Ein Wirtschaftlichkeitsnachweis ist Voraussetzung fiir die stirkere Etablierung von
Usability-Aktivitdten in Unternehmen.

In diesem Sammelband mit relevanten Autoren werden erstmalig der aktuelle Stand der
Auseinandersetzung mit dem Thema zusammengefasst und mogliche ROI-Kennzahlen und
Beispielrechnungen zusammengetragen. Schon bei diesem ersten Buch war es Ziel, Usability-
Professionals gute Argumente fiir Usability Engineering zur Verfiigung zu stellen. "In our
1994 first edition, we argued for a cost-benefit analysis approach to usability engineering, and
attempted to arm usability professionals and their managers with the tools to compete for
development resources." (Vorwort aus der iiberarbeiteten 2. Edition von 2005, S. xxiii). Im
Update von 2005 (Bias & Mayhew, 2005) wurden die Beitrdge fiir das Internet-Zeitalter
aktualisiert, die eigentlichen Argumente und empirische Basis fiir einen Nutzenbasis konnte
jedoch nicht fundamental verbessert werden. Trotzdem sollte dieses Buch fiir jeden Usability-
Professional die Basis fiir die Auseinandersetzung mit dem Thema sein. Bei dieser stofit man
schnell auf die Griinde fiir die fehlende inhaltliche Weiterentwicklung, u.a.:

a) Die Erhebung von empirischen Daten zum Wertbetrag ist sehr aufwendig und geschieht,
wenn iiberhaupt durchgefiihrt, unveréffentlicht innerhalb von Unternehmen.

b) Zu viele Einflussfaktoren wirken auf den wirtschaftlichen Erfolg von Softwareprodukten
oder -dienstleistungen. Ein finanzieller Ertrag von Usability-Aktivititen bei der
Produktentwicklung ldsst sich nur in wenigen Ausnahmefillen hinreichend genau
abgrenzen. Dies stellen auch Rajanen und Jokela in ihrer Analyse von Usability Kosten-
Nutzen-Modellen fest: "The analyzed models provide general guidelines for estimating
the costs and benefits of usability but in most cases provide only little details." (Rajanen
& Jokela, 2004, S. 1)

Auch Nielsen & Gilutz (2003) verdffentlichten mit "Usability Return on Investment" einen
Beitrag zum Thema und priagten damit wahrscheinlich dessen Bezeichnung fiir die weitere
Bearbeitung. In dieser praktischen Ausarbeitung bereiten sie Methoden und empirische
Argumente als Handlungsanleitung auf. Auch online werden fiir Usability-Professionals
diverse Tools fiir die Ermittlung eines Usability ROI bereitgestellt (z.B. Human Factors
International. ROI calculators: http://humanfactors.com/coolstuff/roi.asp). Diese Methoden
funktionieren gut, allerdings nur in einem engen Anwendungsbereich, z.B. E-Commerce,
Website-Optimierung, betriebliche Anwendungen. Weitere Beitrdge machten das Thema
populér und trugen zu dessen Verbreitung bei, u.a. "Usability and the Bottom Line" (Donahue,
2001) oder "Determining the Value of Usability in Web Design" (Richeson et al., 2011).
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Leider ist fiir viele Bereiche der Usability-Arbeit die Aussagekraft von Usability ROI-
Argumenten beschrinkt. Sie ist abhéngig von der Giiltigkeit der jeweils (hdufig willkiirlich)
getroffenen Annahmen, die Datenbasis fiir die vorhandenen Beispielrechnungen ist
iiberwiegend nur projektspezifisch und nicht empirisch zu verallgemeinern. Im besten Falle
konnte vermutet werden, dass die Argumentation und Genehmigung von Usability-Budgets
problemlos funktionieren, solange die Beispielrechnungen von den Entscheidern akzeptiert
werden, ohne sie zu hinterfragen. Aber dies wird von Rosenberg in seinem Beitrag "The myths
of Usability ROI" in Frage gestellt (Rosenberg, 2004). Eine kritische Wiirdigung der aktuellen
Forschungslage wurde auch von Schroder (2014) sowie von Reckin & Stropp (2014)
erarbeitet. Eine Verbesserung der empirischen Datenlage in ndherer Zukunft ist leider nicht zu
erwarten. Dagegen sprechen der hohe Aufwand fiir solche Datenerhebungen und das Fehlen
offensichtlicher Griinde, die Unternechmen zur Erhebung und Verdffentlichung solcher
interner Daten motivieren wiirden. Deshalb ist es notwendig, neue Ansitze fiir die
Weiterentwicklung des Themas und eine wirkungsvolle Argumentation fiir hohere UUX-
Budgets bei Kunden und Fiithrungskréften zu finden. Ein Ansatz ist, die {ibergeordnete Ebene
der finanziellen Ertrige von Usabilitymafinahmen zu verlassen, und stattdessen konkrete
Erfolgskriterien in Form von KPI zu messen. Auf dieser konkreten Ebene kdnnen von
Fiihrungskréften und Usability-Professionals Ziele fiir geplante Projekte oder Maflnahmen
definiert und deren Erreichen gemessen werden. So wird ein quantitativer Erfolgsnachweis
moglich. Wenn die Kosten erfasst werden, kann auf diesem Wege sogar Wirksamkeit und
Effizienz verschiedener Methoden verglichen werden. Ein Konzept zur Einfiihrung solcher
KPTI fiir UsabilitymafBnahmen wurde von Reckin, Schweig, & Brandenburg, 2016 erarbeitet.
Weitere interessante Ansdtze, insbesondere fiir die gestaltend titigen UX-Professionals, finden
sich in der Design-Welt. Designer haben frith begonnen, mit Studien zu argumentieren, dass
eine designfokussierte Unternehmenskultur zu nachhaltigen finanziellen Erfolgen fiithren
kann, wie "Valuing design: Enhancing corporate performance through design effectiveness"
(Hertenstein, Platt, & Brown, 2001) und vor allem die Arbeit des Design Council mit ihrer
Studie "The Impact of Design on Stock Market Performance. An Analysis of UK Quoted
Companies 1994-2003." (Design Council, 2005) oder die aktuellere Auswertung "Good
Design Drives Shareholder Value" (Rae, 2014). Auf Grundlage dieser empirischen Argumente
wurden z.B. mit "The Four Powers of Design: A Value Model in Design Management",
Modelle ausgearbeitet, wie in Unternehmen durch aktives Design Management dieses zu
einem strategischen Ziel und damit zu einem wertschdpfenden und erfolgsrelevantem Faktor
werden kann. (Mozota, 2006). Die Verwendung des Aktienkurses als Datenbasis, der fiir
Unternehmensverantwortliche einer der wichtigsten Erfolgsindikatoren ist, erzeugt
Aufmerksamkeit und die Bereitschaft, sich mit einer Weiterentwicklung des Unternehmens
auseinanderzusetzen. Auch die Konzepte fiir eine solche Umsetzung nehmen die spezifische
Sprache fiir Unternehmensentwicklung auf und schlagen konkrete Entwicklungsschritte vor.

Eine Schlussfolgerung fiir die Beforderung von Usability und User Experience in
Unternehmen ist ist die Notwendigkeit der Hinwendung zu quantitativen Aspekten und
Notwendigkeit zielgruppenspezifischer Kommunikation. "In der Sprache der Nutzer
argumentieren und iiberzeugen." Dies haben schon Bloomer & Croft (1997) in ihrem Beitrag
"Pitching Usability to Your Organization" liberzeugend argumentiert.
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3 Ergebnisse des UP16-Workshops des AK ROI UX

Ziel des Workshops "Erfolgsstory UX — mit den richtigen Argumenten beeindrucken" war es,
gemeinsam mit den am Thema interessierten Teilnehmenden verschiedene Perspektiven zu
beleuchten. Warum sind UX-Aktivitdten wichtig und warum lohnt es sich, diese durchzufiih-
ren? Einstiegsfrage war, inwieweit Entscheidern und anderen Stakeholdern die Relevanz von
UX bewusst ist und wie UX-bezogene Entscheidungen, Aufgabenvergabe und Budgetvertei-
lung ablaufen. Teilnehmeraufgabe war dann, gemeinsam herauszuarbeiten, welche Art von
Erfolgsmessung und -kommunikation fiir welche Stakeholder eine Entscheidung fiir UX posi-
tiv beeinflussen konnte. Im offenen Format eines World Café wurden in drei Arbeitsgruppen
spezifische Rollen in Unternehmen beleuchtet:

e Controlling (Budget) - Wie konnen iibergeordnete Stellen (Controlling) vom eigenen
Budget-Bedarf iiberzeugt werden?

o  Fiihrungskrifte / Chefs (Freiraum) - Wie kdnnen Chefs liberzeugt werden, den notwendi-
gen Freiraum fiir UX-Aktivitdten zu genehmigen?

o Kollegen (Unterstiitzung) - Wie kdnnen Kollegen und andere Mitarbeiter iiberzeugt wer-
den, UX-Aktivitdten zu unterstiitzen?

Abwechselnd bearbeiteten die Gruppen die Aufgabe "Wie kann ich den Erfolg meiner UX
messen und kommunizieren?" fiir jede Perspektive und sicherten ihre Erkenntnisse. Abschlies-
send wurden alle Erkenntnisse zusammengetragen und im Plenum diskutiert. Der Arbeitskreis
konnte durch die Analyse der Arbeitsergebnisse die folgenden Erkenntnisse herausarbeiten.

Globale Erkenntnis: Die Einstellung von UX-Professionals zum Nutzennachweis der eige-
nen Aktivititen und zu Kommunikationsverantwortung spielt eine wichtige Rolle fiir die For-
derung von UX im Unternehmen. Nur wenn ein UX-Beitrag sichtbar gemacht wird, kdnnen
auch andere Stakeholder von der Wichtigkeit von UX {iberzeugt werden.

Aufwand gering halten (fiir Erfolgsnachweis): Neben der Erkenntnis, dass Aktivitaten zur
Erfolgsmessung notwendig sind, miissen auch praxistaugliche Methoden verfiigbar sein. Star-
ter-Methoden miissen einfach anzuwenden sein (Verstehen, Tun), schnell gehen, und mdg-
lichst wenig Aufwand in der Organisation verursachen, weil sie neben dem ,,Tagesgeschaft™
durchgefiihrt werden miissen und zu hoher zusitzlicher Aufwand daran hindern wiirde.

Gezielte und anschauliche Kommunikation: Das geeignete Format eines Erfolgsnachweises
oder Nutzenarguments kann wichtiger sein als dessen (empirische) Fundierung. Ein Fokus auf
Wissenschaftlichkeit der Argumentation bringt keinen Mehrwert, wenn der Inhalt vom Adres-
saten nicht verarbeitet wird. Deshalb gilt es primér eine fiir die spezifische Situation, Rolle
und Person geeignete Kommunikationsform zu finden.

Argumente sichtbar machen: Argumente sollten so aufbereitet werden, dass der Empfanger
sie aktiv verarbeiten will und kann.

Ziele der Empfinger (Stakeholder) adressieren: Es ist wichtig, sich ein gutes Verstidndnis
von den Zielen der jeweiligen Stakeholder zu erarbeiten und dieses als Ausgangspunkt fiir eine
spezifische Ansprache zu verwenden. Fiir zielgerichtete Arbeit und Kommunikation kénnen
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die Stakeholder-Ziele in UX-Ziele iibersetzt werden, dann verstehen die Stakeholder entspre-
chenden Erfolge sofort.

UX-Erfolge im Gesamtkontext des Unternehmens darstellen: Einige Stakeholder, z.B.
Vorstand oder Geschiftsfithrung, blicken in vielen Situationen eher auf den Gesamterfolg des
Unternehmens als auf den spezifischen Nutzen von Aktivitéten fiir ein Produkt oder das UX-
Team. Zielerreichung und Erfolge miissen also eingeordnet und deren Beitrag zum Gesamter-
folg dargestellt werden.

Argumentation auf externe Expertise stiitzen: Menschen lassen sich héufig leichter durch
Experten iiberzeugen, als durch umfangreiche Argumente. Diese Erkenntnis kann fiir die wir-
kungsvolle Argumentation genutzt werden. Die eigenen Argumente konnen gestiitzt und ver-
starkt werden durch geeignete fachliche Quellen, wie Studien, Artikel, Fachbiicher oder die
DIN, das Zitieren externer Experten oder in deren Hinzuziehen in Meetings.

Glaubwiirdigkeit durch gemeinsames Schitzen des Nutzens: Durch eine gemeinsame
Schitzung des Nutzens, nicht des Aufwands, einer angestrebten UX-Aktivitidt im gesamten
Entwicklungsteam (und dem Management) wird die Sichtbarkeit und Transparenz im Team
gefordert und es entsteht ein besseres Verstdndnis fiir die Arbeit und den Beitrag der ange-
strebten UX-Aktivititen. Zudem liegt der Fokus darauf, die wichtigsten Funktionen umzuset-
zen und nicht nur die technisch naheliegenden. Dies kann zum Beispiel ein Schétzpoker bei
der Priorisierung und beim Erarbeiten eines Minimum Viable Product (MVP) sein. Durch den
Vorgang des transparenten Schitzens und eines gewissen Konsens-Ziels wird sich das Team
tiber den Nutzen einer Aktivitdt bewusst.

Offen sein fiir die Forderung nach einem Erfolgsnachweis: Die Motivation fiir UX-Akti-
vitdten ist nicht zufdllig, sondern basiert bestenfalls auf Strategie, Erfahrung und Kompetenz.
Das eigene ,,Bauchgefiihl*“ fiir UX-Nutzen sollte deshalb quantifiziert werden, es wird kom-
munizierbar. Hierzu bendtigt man eine geeignete Erfolgsmessung und -steuerung. Es sollte zur
iiblichen Praxis gehdren, dass man regelméBig (mogliche) Erfolge fiir eigene Aktivitdten misst
und bei Bedarf aufzeigt. Lésst sich etwas nicht messen, sollten alternative Erfolgsindikatoren
gesucht werden, mit den der Nutzen dieser Aktivitét sichtbar gemacht werden kann.

Aktiv und zielgerichtet iiberzeugen: Notwendigkeit und Nutzen von UX-Aktivititen sind
fiir Personen, die sich nicht mit UX beschiftigen, nicht selbstverstindlich. Die aktive Kom-
munikation von Erfolg und Nutzen der eigenen Arbeit sollte deshalb zum Automatismus wer-
den. Es gilt, reflexartig das Rampenlicht zu suchen. Zudem ist es wichtig, eigene Ziele festzu-
legen und diese mit geeigneten Kommunikationsstrategien zu verbreiten.

4  Agenda und Ziele des Workshops UP17

Die im Workshop UP16 gesammelten Informationen sollen im folgenden Workshop UP17
gepriift werden und es sollen praxisnahe Beispiele erarbeitet werden. Es sollen zudem Instru-
mente entwickelt werden, die den Mehrwert der eigenen Aktivitdten aufzeigen und den Riick-
halt im gesamten Unternehmen férdern. Hierbei sammeln wir gemeinsam konkrete Argumente
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und Kommunikationsstrategien zum Nutzen von UX-Aktivititen. In typischen Szenarien aus
dem Alltag der Teilnehmenden werden der Nutzen betrachtet und die Wirksamkeit der Argu-
mentationsstrategien tiberpriift.
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