DIGITALT

Alt for mange IT
og e-Commetr-
ce-lesninger er
baseret pa ma-
vefornemmelser.
UX er en viden-
baseret disciplin,
der kreever en
serios stilling-
tagen fil, hvad
kundernes behov
er, mener Elvi
Nissen fra Trust-
works.

uden mavefornemmelser

AF CHRISTIAN W. LARSEN
cwl@markedsforing.dk

e er eksperter i bru-
gerinddragelse, er
de hos Trustworks,
hvor man bygger
bro mellem forret-
ning og IT. Forbru-
gerne i centrum, og s er alt godt.

Er det ikke rigtigt?

—Rolig nu, sa enkelt kan man
ikke sige tingene, siger Elvi Nis-
sen, Senior UX Consultant hos
Trustworks.

Hvad mener du? Forbruge-
renicentrum, kunden i centrum
... 0g sa er virksomhedens lyk-
ke gjort?

- Gid det var sa vel. Nar vi
snakker brugerinddragelse, el-
ler p& nudansk: UX - User Expe-
rience — er det ikke bare et
sporgsmal om at samle en fo-
kusgruppe eller hente 1.000
svar ind fra en landsdaekkende
undersegelse. Vi skal begynde
et andet sted.

Hvad kan dog veere vigtigere
end forbrugerne?

— I princippet ingen, men en
virksomhed er jo nedt til at ga
en anden vej. Finde ud af, hvem
de relevante forbrugere eller
kunder er. Og hvad virksomhe-
den vil opna ved en ny digital
tilgang til markedet. Hovedles
fokus pa forbrugerne er ... und-
skyld udtrykket ... hovedlost.

Jamen, alle mulige klo-
ge-Aser fortaeller mig, at vi bare
skal veere i Beta, sende skram-
mel pd gaden, og sa rette tinge-
ne ind hen ad vejen?

—Jeg havde engang en meget
klog professor, der sagde: "Alle

UX er en serios
disciplin, det er

en videnbaseret
disciplin. Det bor
virksomheder og
leverandorer skrive
sig bag oret.

kan lave en Beta, men nogle
veelger desvaerre at seette den i
drift.”

— Det var kloge ord, og dem
har jeg taget med mig, fortsaet-
ter Elvi Nissen.

Indefra-og-ud

Sa lad os begynde forfra. Hvor
ber vistarte, nar vi taler bruge-
re og UX?

—Godidé. Selve tanken om at
inddrage forbrugerne i udviklin-
gen af eksempelvis ens web-site
er relativ ny. Langt de fleste
hijemmesider er designet ud fra
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mavefornemmelser, typisk hvad
seelgerne har givet af input. Nar
vi ger grin med det, siger vi, at
marketingchefens kone har be-
sluttet, hvordan sitet skal se ud.

Det er vel trods alt ikke rig-
tigt?

— Nej, men i rigtig mange
virksomheder har kulturen vee-
ret, at man designer inde-
fra-og-ud. Virksomheden beslut-
ter, hvad forbrugerne vil have.
Det forer til, at mange virksom-
heder gar i markedet med Be-
ta-lesninger, der ma sendres
radikalt hen ad vejen. Og det er
dyrt.

Men sé har du driblet dig til-
bage til, at forbrugerne er i cen-
trum?

— Ikke helt. Sandheden er jo,
at hvis vi sperger forbrugerne,
hvad de vil have, far vi aldrig
leveret de innovative lesninger.
Forbrugerne ved jo faktisk ikke,
hvad de vil have. De ved til gen-
geeld, hvilke behov de har, og
det er to forskellige ting.

Det ma du forklare?

— Steve Jobs var jo ikke forst
med smartphonen som begreb.
Andre var ogsad pa markedet,
men han var forst fil at insistere
p4, at man skulle lose forbruger-
nes egentlige behov. Det er prae-
cis derfor, iPhonen fik den gen-
nemslagskraft, Apple lever af i
dag.

— Omvendt, hvis vi tager Mo-
bile Pay som eksempel. Hvis
Danske Bank havde spurgt for-
brugerne, hvad de ville have af
banktjenester i en digital verden,
ville de aldrig have foreslaet Mo-
bile Pay.

— Men da banken inds§, at
sma bankoverferelser var og er

et behov, der kan leses via mo-
bilen, var det Mobile Pay, der
satte standarten for, hvordan
man skaber en let og filgaengelig
lesning for mindre penge-trans-
aktioner.

Opi helikopteren
0Og hop sa op i helikopteren.

- Den rigtige bruger-tilgang,
vi kalder det stadig for UX-los-
ninger, skabes ved at fa det stra-
tegiske overblik ferst. Hvad vil
vi opnd som virksomhed? Hvilke
behov vil vi lese for forbruger-
ne? Det er dét, der skal skrives
ind i den overordnede it-strategi,
kommunikationsplan og deri-
gennem i kravspecifikationen.
Ikke at virksomheden vil tjene
X-antal kroner pa at seette et
web-site 0g en e-Commerce-los-
ning i drift.

Jeg herer dig sige, at mange
danske virksomheder har en
helt forkert opfattelse af digita-
liseringen?

— Du ber here mig sige, at vi
stadig har for mange virksom-
heder, der gar ind i digitalise-
rings-processen iklaedt mavefor-
nemmelser. Det forer fil forkerte
lesninger. Vi skal skabe digitale
losninger baseret pa viden, men
veere omhyggelige med at finde
denrigtige, den relevante viden.

— N&r det indlysende har sa
svaere vilkar, skyldes det det
bl.a., at vi i UX-branchen ikke
har haft en egentlig uddannelse.
UX-folket kommer fra rigtig man-
ge steder, og vi har ingen egent-
lig feelles faglighed endnu. Men
den stigende fokus pa brugerne
har gjort, at vi er kommet for
langt veek fra direktionsgangen.

Summa summarum?

—UX er en serioes disciplin, det
er en videnbaseret disciplin. Det
ber virksomheder og leverande-
rer skrive sig bag eret. Bade pa
leverandersiden og hos virksom-
hederne er der ofte en misfor-
stdet indstilling fil, hvad bruger-
inddragelse vil sige.

— Vi ber begynde med at de-
finere den relevante forbruger-
gruppe, vi vil servicere, og der-
naest skabe de relevante
lesninger for netop den gruppe.
Det er dét, der skal udgere ker-
nen i en god kravspecifikation,
og det er den, der danner grund-
lag for, at lesningen fungerer og
giver den gode brugeroplevelse,
slutter Elvi Nissen. m

SHORT CUT

m UX begynder med

finde ud af, hvem de
relevante forbrugere
eller kunder er.

0g hvad virksomheden
vil opna ved en ny digital
filgang fil markedet.

UX er en videnbaseret
disciplin.
Mavefornemmelser dur
ikke.

En series UX-filgang
begynder med, at
virksomheden skaber sig
en |T-sfrategi.

Forst derefter loses
kundernes behov, hvilket
er forskelligt fra kunder-
nes ensker.




