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WAS & WARUM?

Wie das qualitative Interview (Methode 1) ge-
hort die Nutzer-Motivations-Analyse zu unseren
wichtigsten Hilfsmitteln. Diese Methode hilft
uns, aus den vielen Daten, die wir in Interviews
oder wahrend der Schreibtischrecherche iiber
unseren Nutzer gesammelt haben, die Bediirfnisse
und Hindernisse herauszufiltern. Beide zusammen
bilden ein sogenanntes Potenzialfeld. Das ist
jener Bereich, in dem wir spater mit unserer
Losung fur Innovation sorgen.
Ein fiktives Beispiel: Wir finden heraus, dass
unser Nutzer gerne seinen Beitrag zum Umwelt-
schutz leisten will, indem er seinen Hausmiill
trennt. Das ist sein Bediirfnis: die Umwelt schiit-
zen. Allerdings finden wir auch heraus, dass er
immer wieder ratlos vor den verschiedenfarbigen
Milltonnen steht und nicht weil, welcher Miill
in welche Tonne gehort. Deshalb trennt er erst
:T:?;Eiﬁ‘i :]:;‘;:::;N:nn ga.r nicht mehr. Das ist

, das seinem Bediirfnis nach
Umweltschutz dyrch Mi]]ltrennung entgegen-

steht: Das System ist zu kompliziert! Das Poten.
zialfeld, das sich fiir uns 6ffnet, lautet: »Wie kin-
nen wir es unserem Nutzer ermaglichen, seinen
Miill zu trennen, ohne stindig tiber das kom-
plizierte Miilltrennungssystem nachzudenken’s
Das ist ein simples Beispiel, das gerne in Work
shops benutzt wird, um »nutzerzentriertes De-
sign« kennenzulernen. Und es ist kein fiktives
Beispiel. In Belgien verzweifeln die Menschen
tatsichlich an einem ziemlich leinteiligen
Miilltrennungssystem. Es hat nicht einmal einé
in allen Regionen Belgiens einheitliche .Farbreﬂe'
lung. Das fihrt dazu, dass viele Belgienhrefnn
Miill ungetrennt in den Hausmillsack wereh
obwohl es dafiir ein BuRgeld gibt.

Methode: Die Nutzer-fﬁot;S
gutes Framewark fiir uns:

rfnis-Hinderni

Zurlick zu unserer
vations-Analyse ist ein
um aus den Daten Bedil
zu bilden. Mit diesen kon
bleme unserer Nutzer erken

MODUS OPERANDI

1__ Wir clustern unsere Daten nach Faktoren.
Um Bedtirfnis-Hindernis-Paare formulieren zu
kénnen, stellen wir sogenannte Motivations-
und Hygienefragen*! (Template 6.3.4). Wir
untersuchen die Aussagen und Daten aus den
Interviews und der Recherche nach folgenden
Fragestellungen.*?

a) Bediirfnisse
Wie definiert der Nutzer Leistung und
Erfolg? Was sind seine Ziele?
Welche Anerkennung sucht unser Nutzer?
Welche sind die hierfiir relevanten Personen?
Wie misst unser Nutzer Anerkennung?
Mit welchen Dingen will sich unser Nutzer
beschiftigen? Was tut er gerne?
Fiir welche Dinge tibernimmt unser Nutzer
Verantwortung und warum?
Wie will unser Nutzer wachsen? Wie
definiert er persénliches Wachstum fir sich?

b) Hindernisse

Wie wird unser Nutzer fiir seine Miihen
entlohnt?

Wer oder was steuert unseren Nutzer?
Woher kommen seine »Auftrige«?

Wie findet diese Steuerung statt?

Unter welchen Bedingungen erfiillt unser
Nutzer seine Aufgaben oder Bediirfnisse,
welche duBeren Bedingungen herrschen?
Wie autonom ist unser Nutzer? Welche
Unterstiitzung erhilt er und von wem?
Wie sind seine zwischenmenschlichen
Beziehungen? Mit wem?

Wie sicher fihlt er sich? Was gibt ihm
Sicherheit?

Welchen Einfluss hat, welche Rahmenbedin-
gungen stellt sein Privatleben?

2__Wir bilden Paare.

Wenn wir die fiir uns relevanten Fragen aus
Schritt 1 beantworten konnen, bilden wir gezielt
Bediirfnis-Hindernis-Paare. Wir wihlen das
stirkste aus (entweder durch Diskutieren oder
einfache Mehrheitsentscheidung), nutzen es als
Grundlage fiir eine Persona (Methode 5.1) oder
bilden damit die How-Might-We-Frage (Kapitel
6.4). Haben wir mehrere gleich starke Bedrfnis-
Hindernis-Paare, entwickeln wir mehrere Personas

oder formulieren wir mehrere How-Might-We-

Fragen und nehmen diese ins CREATE-Modul mit.

EXPLORE-METHODEN

1 Siehe dazu den
Abschnitt »Gut zu

wissen,

2 Nicht alle Fragen
miissen fur jedes
Projekt relevant sein.
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WIE FUHLT SICH DAS AN?

Metho-

Wie zu Beginn geschildert gehort diese e

de zu den standig benutzten in unserem

sten. Es hilft uns immer, unsere vielen

zeugka:
6 nund zu

Erkenntnisse und Daten zu strukturierel :
interpretieren. Denn dann wissen wir, was. wir
wissen! Das klingt erst einmal banal, aber in
mancher EXPLORE-Phase beschleicht uns das
Gefiihl, dass wir zu viel oder zu wenig oder
irgendwie nicht das Richtige wissen. Nachdem
wir mit der Nutzer-Motivations-Analyse gearbei-
tet haben, kdnnen wir das Gefahl mit belast-
baren Fakten vertreiben — oder wir merken, dass
wir mit unserem Bauchgefiihl recht hatten.

Die Interpretation unserer gesammelten Daten
und Erkenntnisse ist entscheidend. Das mensch-
liche Verhalten widerspricht hier und da objek-
tiven WertmaRstaben. Der Mensch ist ein
Mysterium. Und seine Motivation fir oder

gegen eine Handlung oft unlogisch. Fiir diese

GUT ZU WISSEN

Die Nutzer-Motivations-Analyse ist konzep-
tionell an Frederick Herzbergs Zwei-Faktoren-
Theorie (auch Motivator-Hygiene—Theorie)
angelehnt. Herzberg hat sie 1959 entwickelt,
als er positive und negative Einfliisse auf die
Einstellung zur Arbeit untersuchte. Er unter-
scheidet zwischen Motivations-
faktoren. Erstere beziehen sich auf den Inhalt,
Letztere auf den Kontext der Arbeit. Anders :
ausgedriickt kdnnen wir auch von intrinsischer
;\J;d extrinsischer Motivation sprechen.
It seiner Theorie i
Motivziele von Per:::::\edzr;::mk Heer?rg
eren. Gemein-

und Hygiene-

sam mit Maslows Bedﬁrfnispyramide gehort sie

Y

Erkenntnis und ihre Folgen hat etwa der j
US-amerikanische Psychologe Daniel k4
2002 den Wirtschaftsnobelpreis erhalte

5'3E|isch_
h”eman
n. Sgj
»Prospect Theory« besagt, dass wir Mensct ne
en

e haben
und gleichzeitig auf jegliche Vorsicht pfeifen

wenn wir hohe Gewinne erwarten (Grafik

irrational viel Angst vor dem Verlieren,

635).
en
aus diesem Grund nicht widerspruchsfre; und

Selbst die »rationalen Markteg funktionier,

berechenbar.

Kahnemans Theorie beschreibt ein Verhalten,
das wir im Rahmen unserer Nutzerinterviews
immer wieder beobachten kénnen. Das Empfin-
den von Gewinn und Verlust unterscheidet sich
fundamental von dem tatsichlichen Gewinn und
Verlust, den eine Person erleiden kann. Dieses
Wissen hilft uns, die Bediirfnisse unserer Nutzer
sowie deren Wahrnehmung bestimmter Hiirden
besser einordnen zu kénnen.

zu den bekanntesten Inhaltstheorien der Mo-
tivation. Herzbergs spannendste Erkenntnis
war, dass sich Zufriedenheit nicht einstellt, nur
weil es keine Griinde fiir Unzufriedenheit gibt.
Hohe Arbeitszufriedenheit wird als hohe Zu-
friedenheit mit Motivationsfaktoren (etwa
Anerkennung, Art der Arbeit) und hohe Zu-
friedenheit mit Hygienefaktoren (etwa Gehalt
nette Kollegen) definiert.

Wer mehr erfahren will, sollte Herzbergs
Standardwerk The Motivation to Work™ lese™
Es hat nur 180 Seiten und die Lektre ist
kurzweilig. Eine deutsche Ubersetzung glbtes

allerdings nicht.

MOTIVATIONSFRAGEN

EXPLORE-METHODEN

HYGIENEFRAGEN

Bediirfnis

Hindernis

I rerp

6.3.4: digital-i

B Grafik 635
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WAS & WARUM?

Das Persona-Synthese-Cluster hilft bei ausufern-
den Recherchen, schon friih erste Ergebnisse her-
vorzubringen. Es bietet die Mdglichkeit fiir einen
Kleinen Realitatscheck, idealerweise nachdem
die ersten fanf bis zehn qualitativen Interviews
gefihrt sind und die Ergebnisse der Schreibtisch-
recherche und/oder der Extremnutzerbefragun-
gen vorliegen. Wir priifen damit, ob unsere Aus-
gangsannahmen stimmen und wir auf dem rich-
tigen Weg sind. Mithilfe des Clusters sortieren
wir die Dat.en und analysieren sie auf vordefinierte
M die-uns b;'so:ed ist ?s, Erker.mtnls-
Die ersten Erkenntnisse flieR; % IntereSSI?ren'-
die Recherche yng beei ﬂIe Mg e
unseren Leitfaden fiir c;n ufsen P i
1€ ndchsten qualitativen

Interviews (Megh atzli
- (Methode 1. Zusiitzlich kénnen uns

= ;
eue Potenzialfe|der festzulegen

A Needs

@ Potenzialfelder

Das Persona-Synthese-Cluster ist eine 2x2-
Matrix mit den Feldern »Widerspriiches,
»Motivationen«, »Gemeinsamkeiten« und
»Uberraschungen« (Template 6.3.5). Wenn wir
auf unsere Nutzer blicken, untersuchen wir
unsere aufgezeichneten Daten ganz gezielt nach
diesen Kategorien. Erfahrungsgema hilftuns
dies beim Entdecken von spannenden Aspekte
die wir sonst {ibersehen hitten.

Sobald wir es mit mehreren Nutzern zU t“fha'
ben, suchen wir gezielt nach Gemeinsamkeitel
die wir mithilfe des Clusters sichtbar machen

i i ioses Ve
kénnen. AuBerdem interessiert uns kur t
das im ersten Momen

nt. Haben wir die
¢ tiefer in die R

hen ergrinde™
wir

halten unserer Nutzer, "
ses he

widerspriichlich erschei erdt

ausgearbeitet, kénnen wi
einsteigen und seine Ursac
In der Innovationsentwickl
Methode zeitlich vor der Nu
Analyse (Methode 4) und vo
einer Persona (Methode 5.2) an-

diest
ung wenden

r der Entwi

MODUS OPERANDI

1__Wir sortieren die entdeckten Einsichten

in ein Framework.

Unsere Nutzer haben uns viel von sich erzihlt.
Diese Einsichten missen wir nun im Persona-
Synthese-CIuster, unserem Framework, sortieren,
um relevante Aspekte offenzulegen und - idealer-

weise — neue zu entdecken.

Widerspriiche/Zielkonflikte:

Wir suchen Widerspriiche, weil uns Nutzer hau-
fig nicht »die Wahrheit erzahlen oder etwas
anderes tun, als sie sagen. Aber das machen die
wenigsten Menschen absichtlich.

Kénnen wir diese Widerspriiche gezielt identi-
fizieren, so sind wir in der Lage, Motivationen
und Bediirfnisse besser einzuschitzen oder zu

hinterfragen.

Motivationen/Priferenzen:

Motivationen sind der erste Hinweis auf Nutzer-
bediirfnisse. Wenn wir die Motivation der
Nutzer benennen kénnen, sind wir nur noch ein
kleines Stiick davon entfernt, Bediirfnisse zu
identifizieren. AuBerdem ergeben sich mit der
Auswertung dieses Feldes zusammenfassende
Nutzergruppen (siehe auch das Feld »Gemein-
samkeitenc).

Uberraschungen:

Uberraschungen sind zu schon, als dass man sie
einfach links liegen lassen sollte. Sie verandern
unsere Perspektive und sind das Fundament fiir
Innovationen. Jede Uberraschung zwingt uns,
eine bisherige Vorstellung zu hinterfragen und in
der Folge noch tiefer in die Lebenswelt unserer

Nutzer einzusteigen.

EXPLORE-METHODEN

Gemeinsamkeiten/Schnittmengen:
Gemeinsamkeiten und Schnittmengen helfen
uns, bestimmte Nutzergruppen zu identifizieren.
Finden wir hier sehr viele Gemeinsamkeiten
zwischen Nutzern, sind wir auf dem richtigen
Weg, eine Nutzergruppe zu identifizieren und
zu definieren, die uns interessiert.

2__Wir priifen, ob wir schon geniigend
Erkenntnisse haben.
Wir wenden jede Methode immer nur so lange
an, wie sie uns unmittelbare und schnelle Er-
kenntnisse liefert. Haben wir geniigend Informa-
tionen in den vier Feldern sammeln und clustern
kénnen? Falls wir das Gefiihl haben, dass dem
so ist, kdnnen wir
... uns die nichste Methode vornehmen, um
unsere Erkenntnisse weiter zu vertiefen,
etwa mit der Nutzer-Motivations-Analyse
(Methode 4) oder der Persona-Entwicklung
(Methode 5.2), oder
... uns gleich an die Formulierung unserer Pro-
blemhypothese, die How-Might-We-Frage™,

setzen.

1 Siehe Kapitel 6.4.
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GUT ZU WISSEN

In dieser kurzen Methode haben wir immer
wieder das Clustern erwahnt. Dieser zentrale
Begiff steht nicht nur fiir das Sammeln und
Gruppieren zusammengehorender Daten,
sondern ist auch der Name einer spannenden
Experimentalband aus Deutschland, bestehend
aus Hans-Joachim Roedelius und Dieter Moebi-
us. »Clustere hat in den 1970er-Jahren Pionier-
arbeit fiir die elektronische Musik (und speziell
die Ambient Music) geleistet. Die kommerziell
erfolgreichste Zeit erlebte die Band, als sie
zwischen 1977 und 1978 mit Brian Eno

arbeitete. Die beiden Alben »Cluster

&
»After the Heat« machte sje SChlagar Enog Ung

tig einem

groReren, internationalen Publikum bek:
annt,

Die Band gab es mit Unterbrechung

€N 2wise
1971 und 2010. Roedelius griindete hen

: Mit ang
Musikern das Nachfolgeprojekt »Qlustere erep
<l

Moebius verstarb 2015 an den Folgen einer
Krebserkrankung. Der Guardian wilrdigte jhy in
einem Nachruf als »one of the most innovative
musicians and composers of our time«*! Dje
Musik gibt es auf den gingigen Streaming-Plagy.
formen sowie auf CDs und Vinyl.

WIDERSPRUCHE/
ZIELKONFLIKTE

MOTIVATIONEN/
PRAFERENZEN

UBERRASCHUNGEN

L
Y Template 635,

GEMEINSAMKEITEN/
SCHNITTMENGEN

WIE FUHLT SICH DAS AN?

Immer wieder passiert es, dass wir im Laufe einer Interview-
phase von den vielen kleinen Eindriicken und Geschichten
unserer Nutzer iberwiltigt werden und uns fragen, ob wir
tiberhaupt das, was wir suchen, herausgefunden haben
oder herausfinden werden. Deshalb greifen wir in jedem
groBeren Projekt zu dieser Methode - und das mehrmals.
Wenn wir drei aussagekraftige Einsichten iiber unsere
Nutzer erlangt haben, lohnt es sich, damit weiterzuarbeiten
und eine andere Methode fiir die Vertiefung dieser Einsich-
ten zu benutzen.

Fiir eine neue Innovationsentwicklung empfehlen wir, mit
dieser 2x2-Matrix und unseren Begriffen zu starten. Sie
helfen, einen Startpunkt zu setzen und die Daten fassbarer
zu machen. Sollten wir allerdings das Gefiihl haben, dass
wir zu viele oder zu wenige Daten in den einzelnen Feldern
haben, oder zu viele unterschiedliche im gleichen Feld, so
erweitern wir die Matrix, bilden Untergruppen und denken
uns neue, passendere Begriffe aus.

Dieses Cluster ist prinzipiell nie fertig, weil es mit immer
neuen Daten weiter gefiillt werden kann, und das Frame-
work, seine Begriffe sind immer veranderbar. Alle paar
Interview- oder Nutzerbeobachtungsrunden™? stiirzen wir
uns auf unser Cluster und arbeiten mit ihm weiter. Oder
wir legen ein neues Framework an. Die Arbeit mit dieser
Methode ist agil und wenigen festen Regeln unterworfen.
Bei alldem bleiben wir aber pragmatisch und erheben es
nicht zum Selbstzweck. Sobald wir ausreichende Erkennt-
nisse erlangt haben, schreiten wir in der Innovationsent-
wicklung voran.

Innovation, Dark Horse: Digital Innovation Playbook:
The Essential Exercise Book for Founders, Doers and Managers.
Hamburg: Murmann Publishers, 2017.

1 Siehe Methode 11:

Fly on the Wall.

EXPLORE-METHODEN
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WAS & WARUM?

Mit der Persona erhalten wir ein Hilfsmittel,
um uns in die Lebensumstande eines Nutzers
hineinversetzen zu konnen. Die Persona hat
einen Namen, eine Biografie, spezifische
Bedurfnisse, alltagliche Freuden und Heraus-
forderungen, Wiinsche und Leidenschaften.
Dennoch ist die Persona kein einzelner Nutzer,
mit dem wir gesprochen haben, sondern viel-
mehr ein komponierter Charakter, der unser
synthetisiertes Wissen iiber unsere Nutzer-
gruppe abbildet ~ wie eine prototypische Ro-
manfigur, mit der wir mitfihlen, mitlachen und
mitleiden konnen.

Das klingt erst einmal ziemlich abstrakt und
ungewohnt, aber mithilfe eines Gedankenspiels
werden die Vorzige dieser Methode deutlich:
Wir sollen eine Innovation fir eine Gruppe

von Menschen entwickeln, die zwischen 30 und
4? Jahre alt sind, etwa 30000 Euro im Jahr ver-
:;:ei:' é“;’;’:z:i:::;::ﬁs;ieonsllhos sind und
Wie sollen wir da echte BediirfT\' o 'e'ber,.

isse befrledlgen,

® Insights x Touchpoints A Needs

wie sollen wir auf dieser Basis im CREATE-Modul
Innovatives entwickeln? Zielgruppen mit unge-
fahren Angaben vermitteln uns keinen konkre-

ten Zugang zu Menschen, sie haben kein Leben
und I6sen in uns keine Gefiihle aus, die fiir eine

Losungsentwicklung klar und stark genug wiren.

Also Vorhang auf fiir die Persona: Marie ist

30 Jahre alt und lebt in Mannheim. Sie trinkt
gerne griinen Tee, und jedes Wochenende
bruncht sie mit Freunden. Sie vergisst immer
wieder ihren Schliissel. Dafr hat sie noch keine
Losung. Aber sie probiert gerne neue Techno-
logien aus, um ihr Zuhause und ihren Alltag
smarter zu gestalten.

Oder Birgit, die 45-jahrige Mutter zweier pU-
bertierender Jungs aus Berlin, die halbtags als
Bewegungstherapeutin in einem Altenheim ar-
beitet und in ihrer Freizeit VoI|<shochschquur.Se
(Englisch und Seidenmalerei) besucht. Einmal im
Monat tanzt sie auf U4o-Partys ab und hf{fftr
an diesen Abenden den Mann fiir die ZWeite
Lebenshilfte zu finden. Auch sie verliert stindig

ihren schliissel, ist digital aber eher in der Pre-
Smartphone-Ara stecken geblieben.

Fiir Birgit mussen wir uns ganz andere Losungen fiir
das Schliisselproblem iberlegen als fir Marie!

Eine Persona konnen wir besser verstehen, wir
kénnen mit ihr mitfihlen, uns in konkrete
Probleme hineinversetzen. Haben wir sie einmal
entwickelt, kénnen wir sie immer wieder zur
Hand nehmen, wenn wir im CReATE-Modul

|deen und Lésungen entwickeln. Und falls wir

als Gestalter*! direkt in das create-Modul ein-
steigen, miissen wir die Persona nachtraglich
entwickeln.

Zeitlich lasst sich die Persona am besten ent-
wickeln, nachdem wir schon erste Interviews
(Methoden 1 bis 3) gefiihrt und die Daten
synthetisiert haben, etwa mit der Nutzer-Moti-
vations-Analyse (Methode 4) oder dem Persona-
Synthese-Cluster (Methode 5.1).

EXPLORE-METHODEN

1 Siehe Kapitel 4.2.

e

Mein néchster Urlaub

Das ist ein Tick von mir

ZEICHNE
DEINE PERSONA

0

Meine Lieblings-Apps

Das ist mein Problem

Ein typischer Tag

Haarfarbe, Grofie, Alter etc.

BESCHREIBUNG rDassmdmeineZ/e/e

DER PERSON

(0 R
o
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FRAME

3 MODUS OPERANDI

Rechercheergebnisse werden in die Kreation
unserer Persona flieBen. Einige Erkenntnisse
werden sehr wichtig sein, andere werden nur am
Rande eine Rolle spielen oder von uns erst mal

}
‘ SRy
&) Bevor es losgeht, noch ein Hinweis: Nicht alle
|
i

b beiseitegeschoben, weil wir sie nicht als zentral
il erachten. Es gibt aber gelegentlich auch Er-

einer begnugen.

| kenntnisse, die wir fur wichtig halten, die jedoch
nicht zum Rest passen. In solchen Fallen kénnen
wir auch mehrere Personas erstellen. Fiir den
Anfang sollten wir uns aber erst einmal mit

{ 1__Wir legen den Rahmen fest.

Wir missen absprechen, welche Bediirfnisse
und Probleme wir Isen machten. Entweder

legen wir diese per Bauchgefiihl fest und starten

haben).

108
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| die Entwicklung der Persona intuitiv - oder wir
basieren unsere Entscheidung auf den Bediirfnis-
f Hindernis-Paaren aus Methode 4 oder den
Bediirfnis-Clustern aus Methode 5 (je nachdem,
ob und welche Methoden wir zuvor angewandt

Die intuitive Cestaltung einer Persona ist fiir
ungeibte Innovationsentwickler ein bisschen
schwerer. Wir laufen dabei leicht Gefahr, in
Fantasiegefilde abzudriften und unsere
Persona nicht mehr auf realen Ergebnissen und
Erkenntnissen beruhen 2y lassen. Wenn wir
getbter im Gestalten der Persona sind, kannen

wir ruhig mit der intuitiven Variante beginnen
Einen Versuch st es immer wert! '

2__Wir geben der Persona einen Nam
eine Biografie. e
Die Persona ist das Kondensat, die Essenz alq
befragten Nutzer. Haben wir mehrheitlich mitr
Frauen gesprochen, wird unsere Persona eher
eine Frau sein. Haben wir mehrheitlich mit
Menschen gesprochen, die auf jeden Cent
schauen missen, dann flieRt auch diese Er-
kenntnis in die Persona ein.

Da wir aber nicht nur Gemeinsamkeiten erfah-
ren haben, sondern auch Widersprﬂchliches,
mussen wir uns sehr oft zwischen verschie-
denen Maglichkeiten entscheiden. Biografische
Leerstellen miissen wir mit unserer Fantasie
fullen. Unser professionelles Bauchgefiihl hilft
dabei.

Fir unsere Persona-Daten benutzen wir das
Template 6.3.6.

Wenn die Grundziige der Persona stehen,
lassen sich die anderen Eigenschaften ein-
facher gestalten. Wir beginnen deshalb mit dem
Geschlecht, Vor- und Nachnamen, genauen
Alter, Familienstand, Beruf und Lebensstand.
Unsere Persona kann Single oder verheiratet
sein, sie kann Kinder haben oder nicht. Hat die
Persona eine Familie, gestalten wir sie aus.

Der Partner und die Kinder bekommen Namen
und ein Alter. Vielleicht hat unsere Persona auch
Spitznamen, die sie von ihren Familienmit-
gliedern bekommen hat. Wir legen uns fest, WO

unsere Persona arbeitet und was sie dort

{iberhaupt macht. Wir benennen die Stadt,

das Viertel, die GroRe der Wohnung oder des
Hauses, in dem sie lebt.

Auch das AuRere der Persona beschreiben wir.
Skizzen oder Fotos kénnen helfen, die Persona
realer und greifbarer zu machen. Viele Details
ergeben ein Leben, fiir das wir Empathie emp-
finden kénnen. Je plastischer, desto besser.

Was uns nicht sofort einfallt, konnen wir spater

nachtragen.

3__Wir legen den inneren Wertekosmos
unserer Persona fest.

Nachdem wir wissen, wo und in welchen Um-
stinden unsere Persona lebt, kimmern wir uns
um ihr Innenleben. Auch hier gilt: je konkreter,
desto besser. Ist die Persona beispielsweise sehr
ordentlich und legt Wert auf enge Freundschaf-
ten? Ist sie schiichtern, tierlieb oder ein Mor-
genmuffel? Welche Marken bevorzugt sie, wo-
fiir gibt sie ihr Geld aus, wohin fihrt sie in den
Urlaub?

Besonders wichtig ist auch die digitale Welt
unserer Persona: Welche Geréte besitzt sie?
Gibt es ein auffilliges Verhalten, etwa den Hang
zur Multinutzung von Geréten? Schaut die
Persona beispielsweise einen Film auf ihrem
Laptop, wihrend sie gleichzeitig das Tablet zum
Shoppen und das Smartphone zum Chatten
benutzt? Vielleicht checkt sie morgens erst

auf dem Smartphone das Wetter, bevor sie

die Vorhiinge 6ffnet? Lieblings-Apps und meist-

EXPLORE-METHODEN

genutzte Webseiten sagen viel iiber eine Per-
sona aus.
Ebenfalls wichtig sind die folgenden Fragen:
Was mochte die Persona in ihrem Leben er-
reichen, wovor hat sie Angst? Da es jetzt auch
um Bediirfnisse, Hindernisse und Motivationen
geht, sollten wir diese Merkmale nicht ent-
werfen, ohne unsere Rechercheergebnisse zu
beriicksichtigen (wenn wir welche aus den
Methoden 4 und/oder 5 haben). Welche Kern-
bediirfnisse unsere Persona in sich vereinen
sollte, ist unsere Entscheidung!
Manchmal laufen wir Gefahr, unsere Persona
besonders dramatisch zu gestalten und unsere
Erkenntnisse so zu verformen, dass sie nicht
mehr viel mit der Realitit zu tun haben. Deshalb
miissen wir uns ziigeln. Die Persona gibt uns
einen Fokus, um ein reales Problem zu l6sen,
eines, das wir wihrend der Recherche gefunden
haben. Wir wollen keine Fantasieprobleme
16sen, bloR weil wir eine besonders fantasievolle

Persona erschaffen haben.

Felder im Templ

4__ Wir ergad
(optional)
Auch dieses Template enthilt, wie alle anderen

in diesem Playbook, keine in Stein gemeiRelten
Kategorien. Was uns nicht passt, konnen wir
iiberschreiben und mit eigenen Inhalten fiillen.
Hauptsache, es dient der Sache und wird von
allen mitgetragen. Einige Beispiele fir alternative
Felder zeigen wir im Template 6.3.6b.
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GUT ZU WISSEN

Der eBay-Griinder Pierre Omidyar ist eine in-
teressante Personlichkeit, die selten das Licht
der Offentlichkeit sucht. Die FAZ hat 2013 ein
Portrat Gber Omidyar veroffentlicht, als er
ankindigte, ein neues Nachrichtenportal fir
Enthillungsjournalismus entwickeln zu wol-
len*! Mit an Bord ist der Journalist Glenn
Greenwald, der Edward Snowdens Dokumente
Giber den »NSA-Skandalk aufbereitet und im
Guardian verdffentlicht hatte. Im Februar 2014
launchte The Intercept. Im Jahr 2015 hat Omidyar
auRerdem mit seiner Medienproduktionsfirma
First Look Media den Oscar-Gewinnerfilm
Spotlight finanziert.

Meine Vorlieben und Abneigungen

Lifestyle/Mode/Produkte

Dos agert mich immer wieder

Template 6.3.6b: digital.i

Mein schonstes Produkterlebnis

WIE FUHLT SICH DAS AN?

Nicht allen unter uns fallt es leicht, dieser
Methode beim ersten Mal voll und ganz zu
vertrauen. Eher haben wir das Gefiihl, dass wir
jetzt nur noch fiir eine einzige Person Innovatives
entwickeln werden, da wir erst einmal nur eine
einzige Persona »gebastelt« haben. Doch die
Persona enthélt im Kern ein Bediirfnisprofil, das
wir als Muster wihrend unserer Recherche
entdeckt haben. Sie verkorpert also die Bediirf-
nisse einer ganzen Gruppe von Nutzern. Die
Ausschmiickungen ihrer Hintergrundgeschichte
sollen uns helfen, Empathie fiir die Persona zu
empfinden. Manchmal nennen wir die Persona™
daher einen »personalisierten Zielgruppen-Stell-
vertreter«. Klingt unsexy, aber es stimmt.

Dass diese Methode tatsichlich funktioniert,
beweist die Erfolgsgeschichte des Online-Auk-
tionshauses »eBay«. Sein Griinder Pierre
Omidyar hat den ersten Prototyp der Auktions-
seite tatsachlich nur fir eine einzige Person
entwickelt: seine Frau Pamela. Er wusste aber,
dass sie ein Bediirfnis hat, das viele Menschen
teilen: ohne groRen Aufwand Hobby-Artikel
und Sammlerstiicke von Gleichgesinnten kaufen
und an Gleichgesinnte verkaufen. In Pamelas
Fall handelte es sich um PEZ-SiRigkeitenspen-
der mit Képfen von Comicfiguren. Im Jahre

1995, in dem diese Episode spielt, war es tat-
sachlich ziemlich aufwendig, diese Gegenstinde
2u handeln oder zu tauschen. Der Rest ist Ge-
schichte - und eBay eines der wenigen Online-
Unternehmen, die das Platzen der Dotcom-Blase
2000 (iberlebt haben.

Die Grundidee einer Persona finden wir auch in
der Werbung, im Marketing oder in der Pro-
duktentwicklung. Dort unterscheidet sich die
Persona allerdings oft von unserer Form der
Persona, weil sie so gestaltet ist, dass sie eine
moglichst breite Zielgruppe anspricht, weshalb
sie meist nur sehr oberflachlich beschrieben ist.
Mit dem Wissen, das wir in der Recherche
gesammelt haben, haben wir manchmal die Qual
der Wahl, uns fiir ein Bediirfnis von vielen zu
entscheiden. Wir konzentrieren uns dann immer
erst einmal auf das dringendste, behalten die
anderen Bediirfnisse aber im Hinterkopf. Viel-
leicht entwickeln wir mit dem cREATE-Modul

ja auch eine Losung, die mehrere Bediirfnisse
befriedigen kann. Wir machen allerdings nicht
den Fehler, es auf eine Persona anzulegen, die
moglichst viele Bediirfnisse in sich vereint. Sonst
laufen wir namlich Gefahr, allzu generische
Personas zu entwickeln. Diese werden uns nicht

2u vinnovativer Hochstleistung« inspirieren.

EXPLORE-METHODEN

1 Wir konnen auch
mehrere Zielgruppen
haben, in diesem Fall
entwickeln wir

mehrere Personas.
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PERSONAS

What is it?

Personas are fictional profiles, often developed as a way of representing

a particular group based on their shared interests. They represent a “char.
acter” with which client and design teams can engage.

How is it made?

The most common way of developing personas is to collate research
insights into common-interest groupings, which can then be developed
into a workable “character”. The key to a successful persona is how
engaging it proves to be, and thus a wide range of techniques — from visual
representations to detailed anecdotal profiles — can be used to bring these
characters to life. Most personas are developed from research insights
gathered from stakeholder maps, shadowing, interviews, and the like.

Why is it used?

Personas can provide a range of different perspectives on a sef vice,
allowing design teams to define and engage the different interesl'gr'Oups
that may exist within their target market. Effective personas can shift i
focus away from abstract demographics, and towards the wants filld n

of real people. Even though the personas themselves may be fictio
the motivations and reactions they exhibit are real; personds areac x
of feedback elicited during the research stage of a projects and as stfze‘
embody the real-world perceptions surrounding a company’s servl
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ersonas can be constructed as a group activity in workshops. This facilitates discussions
found specific customer segments. For more formal and sustainable use personas are
sually visualised and further detailed in reports.
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63 Personas

Personas consolidate archetypal descriptiong ofu
into representative profiles, to humanize design focu

and aid design communication.

ser behavior patterns
s, test scenarios,

For user-centered design, you need to understand people However, attempting to design for
everyone results in unfocused of incoherent solutions, so some level of consolidation is needed
Surveys and quantitative methods tend to result in abstracted and dehumanized caricatures.
Traditional market segments don't work because they describe demographic populations rather
than aggregates of behavior. Crafted from information collected from real users through sound
field research, personas provide an ideal solution by capturing common behaviors in meaningful
and relatable profiles® Their human description facilitates easy empathy and communication,
while their distinctions create useful design targets for responsible design.

Once you have enough information collected to describe several users, look for behavior pat-
terns and themes that constitute commonalities. To arrive at consolidated descriptions, it may
be useful to employ affinity diagramming or Similar methods. The similarities across users can
then be clustered to begin forming synthesized. aggregate archetypes. Personas should be lim-
ited in number, for example. three to five for any given project, to maintain a8 manageable design
focus and avoid targeting extreme outhiers.

Personas are typically presented in page-length or shorter descriptions, providing a name for
the person. a photograph (use stock photography to avoid connection to a real identity) or
sketch, and a narrative story describing in detail key aspects of his or her life situation, goals,
and behaviors relevant to the design inguiry. Supplementary images may be used to add a
compelling impression of the persana lifestyle, including typical spaces, objects, and activities.
Personas are then used as a lasting human reference by teams throughout all phases of the
project. They are helpful in developing, discussing, and presenting product or system design
in the definition and ideation phase. They are also used to check scenarios of use, highlighting
positive experiences and potential breakpoints. in addition to personas being a useful working
tool within the design team (including distributed teams), personas provide a persuasive human
reference when communicating research summaries and scenarios to clients.
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Universal Methods of Design: 100 Ways to Research Complex Problems,
Develop Innovative Ideas, and Design Effective Solutions
Rockport Publishers, 2012.

1. Th minal text that first introduced

world of interaction design s

Cooper, Alan. The Inmates Are Running the

Asylum: igh-Tech Products Drive Us Cra 2y

and How to Restore the Sanity. Indianapolis, IN

Sams-Pearson Education, 2004,

Personas originated from Alan Cooper's

need to synthesize and communicate design
research, for software development. Cooper
first utilized actual project managers and IT
managers he met as loose models of users

for whom he would target design. The method
later evolved into fictional personas based on
distinct behavior patterns that emerged from
interviews. Each persona captured important
differences in goals, tasks, and skill levels. From:

Cooper, Alan. “The Origin of Personas,” August
2003, www.cooper.com/journal/2003/08/
the_origin_of_personas.html

2. Personas may be entirely fictionalized, but
this is not recommended unless part of an
intentional approach. For example, Gaver et

al. propose a method of “design for extreme
characters" (the drug dealer, the fictitious
Pope) with exaggerated emotional attitudes. to
expand creative possibilities in considering the
aesthetics of interaction design. See

Djajadiningrat, J., W. Gaver, and J. Frens.
“Interaction Relabelling and Extreme
Characters: Methods for Exploring Aesthetic
Interactions.” Proceedings of Designing
Interactive Systems DIS ‘00, ACM, 2000: 66-71

Further Reading

Goodwin, Kim. Designing for the Digital Age:
How to Create Human-Centered Products and
Services. Indianapolis, IN: Wiley, 2009

Above: Persona development using
affinity diagramming from field
research for a customer-centered
project on the library experience

Courtesy of MAYA Design

Right: Persona of a college student
The majority of information about
the persona is visually illustrated to
reflect her knowledge, activities and
interests, influencers, and backstory.

Courtesy of Todd Zaki Warfel, Principal Designer,
messagefirst | design studio
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