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Abstract

Dem Thema User Experience als Diffe-

renzierungsmerkmal gegenüber dem 

Wettbewerb kommt in der Produktent-

wicklung der Deutschen Telekom eine 

stetig wachsende Bedeutung zu. Neben 

der zentralen Frage, wie User Experien-

ce inhaltlich zu definieren ist, steht eine 

große Entwicklungsorganisation wie die 

Deutsche Telekom vor der Herausforde-

rung, geeignete Methoden und Prozesse 

zu etablieren, die die Sicherstellung 

einer hervorragenden User Experience 

auf Produktebene ermöglichen. Dabei 

gilt es, eine breite Palette von Produk-

ten und Nutzungskontexten abzude-

cken und unterschiedliche Nutzer-

gruppen einzubeziehen. Gerade am 

Beginn der Etablierung entsprechen-

der Prozesse und Methoden ist die 

Frage zu beantworten, welche ökono-

mischen Potentiale in der erweiterten 

Berücksichtigung von User Experience 

Fragestellungen im Entwicklungspro-

zess liegen können.  
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1.0 Einleitung 

Die Hersteller von Consumer Pro-

dukten haben (insbesondere auf dem 

Telekommunikationssektor) die Bedeu-

tung der User Experience ihrer Produkte 

und Services als Differenzierungsmerk-

mal gegenüber dem Wettbewerb er-

kannt und versuchen seit einigen Jahren 

verstärkt, Methoden und Prozesse zu 

etablieren, die eine Sicherstellung her-

ausragender User Experience gewähr-

leisten. Mittlerweile hat der Begriff „User 

Experience“ nicht nur Einzug in die Pro-

duktbeschreibungen und Marketingkon-

zepte, sondern auch verstärkt in die Or-

ganigramme und Entwicklungsprozesse 

vieler Unternehmen gehalten. 

Auffällig dabei ist, dass trotz steigender 

Popularität des Begriffes – anders als  

im akademischen Bereich – auf der 

praktischen Ebene der Produktentwick-

lung eine wirkliche Erweiterung oder 

Veränderung gegenüber „traditionellen“ 

Ansätzen und Vorgehensweisen der 

Usability, des Usability Engineering oder 

User Centred Design nur langsam statt-

findet. Meist werden etablierte und be-

währte Verfahren des Usability Enginee-

rings weiter verwendet. Gelegentlich 

werden bei der Evaluation von Produk-

ten und Diensten über die reine Usabi-

lity hinausgehende Konzepte wie Äs-

thetik, Joy of Use, Akzeptanz oder 

Markenfit mit einbezogen. Erweiterun-

gen im Sinne einer ganzheitlichen Be-

trachtung werden teilweise auch da-

durch vorgenommen, dass neben der 

reinen Nutzung des Produktes auch 

die Erfahrungsbereiche des Kaufs, der 

Installation und der Interaktion mit dem 

Kundenservice betrachtet werden.  

Ansätze, die User Experience „wört-

lich“ nehmen und die Qualität des un-

mittelbaren Erlebens bei der Nutzung 

in den Mittelpunkt rücken und zum Ziel 

der Produktgestaltung machen, wer-

den nach unserer Beobachtung bei der 

Deutschen Telekom bislang nicht ver-

folgt. 

Die Deutsche Telekom Laboratories 

beginnen aktuell im Rahmen von Inno-

vationsprojekten damit, ein solches 

erweitertes Verständnis von User Ex-

perience sowie entsprechende Metho-

den zu entwickeln und die Einsatz-

möglichkeiten und Potentiale für die 

Produktentwicklung zu bewerten. Ziel 

ist es dabei, den Entwicklungsabtei-

lungen der Deutschen Telekom effizien-

te und praxistaugliche Mittel zur Errei-

chung einer überzeugenden User Expe-

rience zur Verfügung zu stellen 

2.0 Herausforderungen für UX  
in der Produktentwicklung 

Die sich dabei ergebenden Heraus-

forderungen an mögliche Ansätze zur 

User Experience und die gegebenen 

Rahmenbedingungen lassen sich dabei 

anhand der folgenden fünf Punkte auf-

zeigen. 

2.1 Kommunizierbarkeit des  
Verständnisses von UX 

Um in einer großen Organisation mit 

stark verteilten und gleichzeitig verzahn-

ten Entwicklungsprozessen effizient an 

der Erreichung einer optimalen User 

Experience arbeiten zu können, ist ein 

weitgehend einheitliches Verständnis 

über Inhalt und Bedeutung des Begriffes 

User Experience erforderlich. Neben der 

wissenschaftlichen Plausibilität und in-

haltlichen Überzeugungskraft der ver-

wendeten Konzepte kommt dabei der 

einfachen Kommunizierbarkeit von UX 
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und UX Methoden eine wichtige Bedeu-

tung zu.  

Im Rahmen der aktuellen Aktivitäten der 

Telekom Laboratories wird daher ein 

einfaches UX Modell entwickelt, das 

eine positive User Experience auf die 

Erfüllung sieben grundlegender mensch-

licher Bedürfnisse bei der Nutzung eines 

Produktes zurückführt (Reiss, 2002; 

Sheldon et al. 2001). Die Erfüllung bzw. 

Nichterfüllung dieser Bedürfnisse 

schlägt sich dem Modell zufolge unmit-

telbar in positivem bzw. negativem emo-

tionalen Erleben nieder. Für die Erfas-

sung der angenommen Bedürfnisse 

werden entsprechende Items generiert 

und auf verschiedene Gestaltungs- und 

Evaluationsmethoden im Produktent-

wicklungsprozess adaptiert. Neben den 

inhaltlichen Faktoren der UX wird inner-

halb des Modells auch die zeitliche Di-

mension des Nutzerlebens berücksich-

tigt. Die Herleitung von UX erfolgt an-

hand eines einfachen Handlungsmo-

dells. Bekannte und im Konzern akzep-

tierte Konzepte, wie z.B. Usability im 

Sinne von Effektivität, Effizienz und Zu-

friedenheit, werden in das Modell sinn-

voll integriert. 

2.2 Quantifizierbarkeit von UX 

Um durch die Implementierung ei-

nes erweiterten Ansatzes zur User Ex-

perience im Entwicklungsprozess die 

Qualität der Produkte zu verbessern, 

reicht es nicht aus, die wesentlichen 

Faktoren der User Experience im Auge 

zu behalten und entsprechende UX Me-

thoden zur Umsetzung und Evaluation 

zur Verfügung zu stellen. An mehreren 

Stellen des Entwicklungsprozesses 

müssen Entscheidungen getroffen wer-

den, für die eine angemessene Form der 

Quantifizierung von  User Experience 

erforderlich ist. 

• Bei der Erstellung von Produktkon-

zepten müssen Zielgrößen für die 

zu erreichende User Experience de-

finiert und im weiteren Verlauf der 

Entwicklung konsequent überprüft 

werden.  

• Varianten von Produktkonzepten 

müssen hinsichtlich ihrer User Ex-

perience miteinander verglichen 

werden können, um eine Aus-

wahlentscheidung zu treffen.  

• Schließlich müssen Qualitäts-

schwellen für User Experience de-

finiert werden, um Entscheidungen 

über die Einführung oder weitere 

Optimierung eines Produktes fäl-

len zu können. 

• Veränderungen der User Expe-

rience, die aus Optimierungen ei-

nes Produktes oder aus zeitlichen 

Anpassungseffekten resultieren, 

müssen exakt nachverfolgt wer-

den können, um den Erfolg der 

getroffenen Optimierungsmaß-

nahmen bzw. das Vorliegen von 

Veränderungsbedarf aufgrund 

veränderter Kundenerwartungen 

bewerten zu können. 

Bei der Entwicklung von UX Methoden 

im Rahmen der aktuellen Aktivitäten 

wird der Anforderung nach Quantifi-

zierbarkeit konsequent Rechnung ge-

tragen. Für die postulierten UX Fakto-

ren werden reliable Kenngrößen ent-

wickelt, die eine übersichtliche Darstel-

lung der Quantität der User Experien-

ce erlauben. 

2.3 Produktvielfalt 

Die Produktpalette der Deutschen 

Telekom reicht vom einfachen Analog-

anschluss bis hin zu komplexen Soci-

al-Networking Anwendungen. Der ver-

wendete User Experience Ansatz 

muss daher einerseits so detailliert 

sein, dass er die Bedeutung von User 

Experience in unterschiedlichsten Pro-

duktkategorien aufzeigen kann. 

Gleichzeitig können aus Gründen der 

Ökonomie keine User Experience De-

finitionen und spezielle Methoden für 

jede einzelne Produktklasse entwickelt 

werden.  

Innerhalb der aktuellen Aktivitäten wird 

daher versucht, die relative Bedeutung 

der definierten UX Bedürfnisfaktoren für 

die unterschiedlichen Produktklassen 

schrittweise im Rahmen von Validie-

rungsstudien zu ermitteln. Eine Ausdiffe-

renzierung und Anpassung von UX Mo-

dellen und UX Methoden kann entspre-

chend dann erfolgen, wenn sich anhand 

der Ergebnisse eine unzureichende Dif-

ferenzierungsfähigkeit der bislang ver-

wendeten Methoden abzeichnen sollte. 

2.4 Zielgruppen 

Neben einer großen Produktvielfalt 

muss ein gestaltungsrelevanter  UX An-

satz auch die Bandbreite unterschiedli-

cher Zielgruppen und Kundensegmente 

der Deutschen Telekom berücksichti-

gen. Es ist davon auszugehen, dass die 

Gruppe der über 70-jährigen Telekom-

kunden nicht nur andere Anwendungen 

bevorzugt als die Gruppe der unter 20-

jährigen, sondern zumindest teilweise 

auch grundlegend andere Anforderun-

gen an die User Experience der genutz-

ten Anwendungen mitbringt. Zudem stel-

len die im Telekom-Konzern verwende-

ten soziodemographischen Segmentie-

rungen die zentralen Kategorien für die 

Steuerung von Produktentwicklungs- 

und Marketingaktivitäten dar. 

Auch hier soll über die postulierten Be-

dürfnisfaktoren eine schrittweise Diffe-

renzierung gestaltungsrelevanter UX 

Bereiche erfolgen. Dabei wird zunächst 

davon ausgegangen, dass demographi-

sche oder persönlichkeitsbezogene Un-

terschiede zwischen Nutzern einen ge-

ringeren Einfluss auf die UX Anforde-

rungen haben als die Nutzungssituation, 

in der sich ein Nutzer aktuell befindet. 

Während die meisten Kunden ähnliche  

psychologische Grundbedürfnisse ha-

ben, können diese in der Regel je nach 
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Nutzungskontext unterschiedlich priori-

siert werden. Unterschiedliche UX An-

forderungen demographischer Kunden-

segmente entstehen also vor allem da-

durch, dass sich die Auftretenshäufigkeit 

bestimmter Nutzungskontexte für die 

Zugehörigen dieser Segmente durch die 

jeweiligen Lebensumstände unterschei-

det. Die Bedeutung unterschiedlicher 

Nutzungskontexte für die postulierten 

UX Bedürfnisfaktoren werden im Rah-

men von Validierungsstudien untersucht 

werden. 

2.5 Pragmatischer Einsatz 

Um in der Produktentwicklung eines 

Großkonzerns erfolgreich sein zu kön-

nen, muss ein UX Ansatz nicht nur in-

haltlich „richtig“ sein. Wesentlich ist 

auch, dass seine Anwendung pragma-

tisch erfolgen kann. Dabei geht es vor 

allem um ein verständliches und kom-

munizierbares Modell von User Expe-

rience, aber auch eine einfache und 

ökonomische Anwendbarkeit der zuge-

hörigen UX Methoden. Weiterhin müs-

sen aus Evaluationen gewonnene Er-

kenntnisse anhand konkreter Hand-

lungsempfehlungen aufbereitet werden 

können. Ein wesentliches Kriterium ist 

zusätzlich, dass der Einsatz der entwi-

ckelten Methoden unter den zeitlichen 

und prozessualen Rahmenbedingungen 

möglich ist.   

Diesen Anforderungen wird durch 

die Erstellung einer UX Toolbox begeg-

net, in der die für den Produktentwick-

lungsprozess der Deutschen Telekom 

relevanten Methoden mit den dazugehö-

rigen Materialien zusammengestellt 

werden. Für die Durchführung der Me-

thoden und deren Ergebnisinterpretation 

werden auf den Entwicklungsprozess 

zugeschnittene Instruktionen erstellt. 

Ergänzend wird ein geeignetes Schu-

lungskonzept entwickelt, das die Einfüh-

rung des UX Ansatzes über die an der 

Produktentwicklung beteiligten Personen 

unterstützt.   
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