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Teil 1

Produkte als
Abschlussarbeiten
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Abbildung 1.1: Viele Studierende empfinden die Arbeit an einem
Produkt als etwas, das Sinn macht, lehrreich ist und sie mit einem
gewissen Stolz erfillt.

Produkte sind haufig hervorragende Abschlussarbeiten:
e Sie befassen sich mit konkreten Problemen und Anliegen.
¢ Sie schaffen etwas Brauchbares fiir die Praxis.

¢ Sie erlauben es Studierenden, ihre Fahigkeiten als Lehrperson unter Beweis
zu stellen.



Ein wesentlicher Bestandteil des Berufsalltags einer Lehrperson
besteht ja darin, niitzliche und notwendige Materialien fiir Unter-
richt herzustellen, sei es eine Lektionsplanung, eine Semesterplanung, ein
Arbeitsblatt, eine Priifung oder ein Set von Regeln fiir das Benehmen im
Klassenzimmer.

Als Abschlussarbeit setzen sich Studierende oft etwas weiter reichende Anliegen,
wie zum Beispiel:

o Ein Musical

o Ein Bilderbuch

e Ein Leitfaden zum Umgang mit Mobbing

o Eine Lektionsplanung oder Semesterplanung zu einem bestimmten Thema
e Ein Theaterprojekt zum Umgang mit einer unruhigen Klasse

Dieser Leitfaden soll aufzeigen, wie man eine Produktentwicklung fundiert
durchfithrt, so dass sie inhaltlichen und wissenschaftlichen Kriterien geniigt
und zu einem guten, erprobten und begriindeten Resultat fithrt, welches den
Anforderungen einer Bachelor- oder Masterarbeit geniigt.

Damit dies gelingt, sollte man zwei Bereiche der Produktarbeit unterschei-
den:

1. Das Produkt selbst. Falls das Produkt zentrale Kompetenzen des
Lehrerberufs unter Beweis stellt, wie etwa eine Unterrichtsplanung oder
ein Unterrichtsmittel, dann kann das Produkt nach Massstab des Faches
bewertet werden. Zum Beispiel kann ein Materialkoffer daraufhin bewertet
werden, ob man mit ihm die angestrebten Unterrichtsziele erreichen kann.

2. Die Produktentwicklung. Bei allen Produktarbeiten kann die wis-
senschaftliche und inhaltliche Auseinandersetzung bewertet werden, welche
in die Produktentwicklung eingeflossen ist. Fiir das Beurteilen der Qualitat
der Arbeit ist dies oft der wichtigere Teil, gerade wenn das Produkt selbst
nicht so stark im Fokus der Bewertung steht.

Gerade der Fokus auf die Produktentwicklung hat viele Vorteile:

e Man kann auch Produkte umsetzen, die nicht zentral mit Wissenschaft
oder Lehrertitigkeit zu tun haben, wie zum Beispiel ein Musical oder
ein Theaterprojekt.

o Die Kriterien zur Bewertung fokussieren auf der fundierten Entwicklung
und nicht (nur) auf dem Resultat. Dadurch wird die geleistete Arbeit
besser gewiirdigt und die Bewertung ist weniger abhingig davon, wie gut
das Produkt gelingt oder als gelungen empfunden wird.

e Die fundierte Produktentwicklung verbessert die Qualitdt des Pro-
dukts und gestaltet die Entwicklung als einen Prozess der Auseinander-
setzung.



Abbildung 1.2: Bei Produkten steht nicht nur die fertige Version
im Fokus, sondern auch die Entwicklung, also was alles passiert ist,
bis das Produkt seine fertige Form erhalten hat.

Die Methoden der Produktentwicklung stammen aus der Werbeforschung,
der Informatik und den Wirtschaftswissenschaften. Sie decken sich aber oft mit
den sozialwissenschaftlichen Methoden, beispielsweise werden Interviews und Um-
fragen gemacht, und selbstverstédndlich basiert eine fundierte Produktentwicklung
auf Literaturrecherche.

Abbildung 1.3: Ein Produkt richtet sich (fast) immer an andere Per-
sonen. Um sicherzustellen, dass die Produkte auf die Kunden und
Anwender passen, verwendet man Methoden aus Werbeforschung,
Informatik und Wirtschaftswissenschaften.

Wichtig ist, dass mnebst einer wissenschaftlichen auch eine gewisse
wirtschaftliche Denkweise in die Entwicklung einfliesst: Produkte
werden gemacht, damit andere Leute von ihnen profitieren. Damit das
funktioniert, muss man sich fir diese Leute und ihre Bediirfnisse interessieren,



man muss bestimmte Dinge beachten und sollte auch géngige Fallen vermeiden.

Ebenfalls wichtig fiir eine Produktentwicklung ist héiufig eine solide Planung.
Man kann in der verfiigharen Zeit selten alle Aspekte der Entwicklung abdecken,
zumal ja gleichzeitig eine wissenschaftliche Auseinandersetzung und eine kreative
Schopfung geleistet werden miissen.

Alle Schritte der Produktentwicklung sollten in der fertigen Arbeit sorgfaltig
dokumentiert sein, da sie die Fundiertheit und Sorgfalt der Arbeit belegen.
Insbesondere sollte beim lesen der Arbeit klar sein:

o auf welches bestehende Wissen sich die Arbeit stiitzt.
e wodurch der Bedarf fir das Produkt nachgewiesen wurde.

o welche Gedanken man sich iiber die zukiinftigen Benutzer und ihre
Lebenswelten gemacht hat.

e was das definierte Ziel des Produkts ist, also das Produktver-
sprechen

o was gemacht wurde, um das Produkt zu testen

o wie die Erkenntnisse aus den Tests verwendet wurden, um das Produkt
zu verbessern.



Teil 2

Recherche

Produktentwicklung sollte immer mit Recherche einhergehen:

o Wissenschaftlicher Recherche dariiber, was die Wissenschaft alles
weiss iiber das Feld, in dem ich das Produkt entwickle.

e Produktrecherche: Welche Produkte gibt es bereits? — Falls es bereits
viele Produkte gibt, braucht es womoglich einen Leitfaden, der einem hilft,
das richtige auszuwéahlen.

¢ Marktrecherche: Wer wird das Produkt nutzen? Wem soll es helfen,
welche Probleme zu 16sen?

Wenn das Produkt dann einmal im Entstehen ist, kommt zusétzlich die Testung
dazu, also die Recherche, ob das Produkt die Erwartungen auch erfiillt, oder
ob es noch behebbare Fehler enthéilt. Grundsatzlich haben alle Produkte
Fehler, man sollte sich einfach bemiihen, so viele davon zu finden, wie es geht.

Die Recherche geschieht in der Regel durch Literatursuche, Websuche und
Interviews, allenfalls Gruppeninterviews (Fokusgruppen). Dazu gibt es an
dieser Stelle keine Hinweise, ausser dass alle vorgestellten Autoren die Wichtigkeit
dieses Schrittes sehr nachdriicklich betonen. Gute Produkte entstehen aus
dem tiefen und hart erarbeiteten Verstindnis dessen, was man selbst
tut und was die Personen tun, welche die Produkte verwenden. David
Ogilvy beschreibt das wie folgt fiir das Design einer erfolgreichen Werbekampagne
(Ogilvy 1983):

“If you are too lazy to do this kind of homework, you may occasionally luck into
a successful campaign, but you will run the risk of skidding around on what my
brother Francis called ‘the slippery surface of irrelevant brilliance.””

Das lasst sich nicht ganz prazise auf Deutsch {ibersetzen, aber ungefdhr geht es
um das hier:



“Falls du zu faul bist, um eine sorgfaltige Recherche durchzufihren, dann machst du
wahrscheinlich ab und zu durch pures Gliick eine erfolgreiche Werbekampagne.
Sehr viel haufiger schlitterst du aber umher auf dem, was mein Bruder Francis
‘den glatten Untergrund der irrelevanten Grossartigkeit’ nennt”.

Oder etwas verkiirzt gesagt: Es geht nicht darum, ob du grossartige Dinge leisten
kannst. Wenn du grossartige Dinge von Bedeutung leisten willst, dann
musst du Recherche treiben.



Teil 3

Wie man mit Personas die
Produktentwicklung
fokussiert

Frank, 33, unterrichtet seit 10 ]ahrenj

Beruf
Sckundaﬂmr’in
Deutsch und Geschichte
(Erstausbildung), 100%

Privat

Verheiratet, keine Kinder
Hobbys: Lesen (moderne
Romane), Radfahren, Kino

Laster: Schiebt Dinge
manchmal zu lange vor sich
her.

.

Frither war das Unterrichten fiir mich mit sehr viel Stress
verbunden, ich war da oft an der Grenze. Heute richte ich
mir das so ein, dass ich gut klarkomme. Ausser, etwas liegt

mir wirklich sehr am Herzen.”

Ziele

o Guten Unterricht machen.

o Mit Kollegen gut
auskommen.

« Maglichst wenig Stress mit
5uS und Eltern.

Frustrationen

o 5uS sind nicht fiir Literatur
zu begeistern.

s Korrekturen machen viel
Arbeit, werden von SuS oft
ignoriert.

Tasks

« Verwendet viel Zeit fiir
Beurteilungen,
insbesondere Aufsitze.

o Muss oft Planungen und
Materialien selbst
anfertigen, wenn es um
neuere Literatur geht.

e Versucht, zu Literatur
abwechslungsreiche
Stunden zu planen, was
viel Planungsaufwand
bedeutet.

_/

Abbildung 3.1: Personas werden haufig mit Stichworten auf Karten
festgehalten. Was alles auf die Karte kommt, hdngt vom Anwen-
dungsfall und personlichen Vorlieben ab — eine Google-Bildersuche
nach “Persona” gibt einen guten Uberblick, wie Persona-Karten

aussehen konnen.



Eine Persona ist eine erfundene, aber moglichst reale Person, auf die man die
Produktentwicklung ausrichtet. Wenn man beispielsweise eine Unterrichtspla-
nung entwickelt, dann stellt man sich eine konkrete Lehrperson vor, zum Beispiel:
Thomas, 25, unterrichtet seit 2 Jahren und so weiter. Das Produkt wird in
der Folge sehr viel besser auf die Bediirfnisse von echten Personen passen, als
wenn ich einfach etwas “fur Lehrpersonen” entwickle (oder etwas entwickle, das
ich toll finde, und mir keine weiteren Gedanken mache dariiber, wer es einmal
einsetzen wird).

3.1 Alan Cooper

Abbildung 3.2: Alan Cooper ist derjenige Mensch auf der Welt, der
am meisten wie ein Smiley aussieht (googelt nach, wenn ihr es nicht
glaubt)

Die Arbeit mit Personas geht zuriick auf Alan Cooper (Cooper 2010). Cooper
begann 1995, seine Idee zu propagieren, dass sich Software auf die Ziele
von Nutzern ausrichten soll, und nicht einfach mdoglichst viele Funktionen
beinhalten soll. Die von Cooper entwickelten Methoden taugen nicht nur fiir
Software, sondern kénnen ganz allgemein verwendet werden, um gut verwendbare
Produkte zu gestalten.

3.2 Typen von Personas

Cooper (2010, 124-26) spricht von einer Reihe von Typen, welche jeweils ver-
scheidene Nutzerkreise vertreten. Im Kontext der Schule sind die Nutzerkreise
meist klar definiert, wichtig ist aber, dass man sich tiberlegt, fiir wen das Produkt
funktionieren muss:



Fur die Schulkinder.

Fiir die Lehrpersonen.

Fir Eltern.

Fiir die Schulleitung.

= I
. .
Persona: Simona Hettenschwiler
Privatleben Das mochte sie andern:
25, Single, Hobbys: « Mehr Sczialformen
Reisen und Tanzen. einsetzen im
Unterricht.
Das mag sie: * Bessere
¢« Kochen. Klassendisziplin
e TV-Serien schauen auf erreichen.
Netflix (Breaking Bad, » Schiilerinnen und
Prison Break). Schiiler zu mehr
i ¢« Mit Freunden ausgehen. Selbsténdigkeit
Ausbildung / Beruf L Ehey
-Augbildung o Das mag sie nicht: * Besseres
Primarlehrperson an « Am Wochenende Zeitmanagement.
eiie BLE korrigieren missen. s Nicht immer nur als
-SEellvartretengen ¢ Rechthaberische «Nette engagierte
wahrend Studium. Kollegen. junge Lehrerin*
+ Seit 2 Jahren e Elterngespriche. wahrgenommen werden,
Lehrperson in einer Honiarn als
Schule in Ziirich. Fachperson.
o 4

Abbildung 3.3: In der Regel verwendet man Fotos fiir die Personas,
um sie konkreter zum machen. Welche Arten von Fotos man nimmt,
héngt von der personlichen Vorliebe ab, manche Leute nehmen
ldchelnde Models, andere eher zweifelnd schauende Normalos.

Je nach dem stellt sich bei der Bediirfnisabkldrung heraus, dass das
Produkt gar nicht optimal passt fiir die Leute, die man urspriinglich
im Fokus hatte. Beispielsweise haben Schulkinder in der Regel nicht von sich
aus das Ziel, Klassiker zu verstehen. Lehrpersonen hingegen haben zum Ziel,
den Kindern Klassiker ndher zu bringen und es kann frustrierend sein, wenn
die Kinder das langweilig finden. Falls sich so etwas herausstellt, dann sollte
man das Produkt primér auf Lehrpersonen ausrichten und erst sekundér auf
die Kinder. Natiirlich muss das Produkt fiir die Kinder funktionieren, aber die
Bediirfnisse, die es erfiillen muss, sind dann zuerst diejenigen der Lehrpersonen.

Cooper empfiehlt, so genannte negative Personas zu erstellen (2010, 126), falls
man definieren mochte, fiir wen das Produkt nicht funktionieren muss. Zum
Beispiel konnte ich bei einem Leitfaden zum Umgang mit Unterrichtsstorungen
die erfahrene Lehrperson als negative Persona definieren. Damit definieren ich,
dass ich den Leitfaden nicht auf erfahrene Lehrpersonen ausrichte — wenn diese
ihn trivial oder langweilig finden, dann braucht mich das nicht zu stéren, da er
ja nicht fir sie gedacht ist.
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Im Schulkontext kann es auch hilfreich sein, mogliche Kritiker als Personas
abzubilden (in der Industrie verwendet man {iblicherweise keine Energie auf
Leute, die das Produkt ohnehin ablehnen). Wenn man beispielsweise ein The-
aterprojekt zu Rassismus entwickelt, dann kann man Personas der “besorgten
Eltern” verwenden, um sicherzustellen, dass deren (mogliche) Bedenken in die
Entwicklung einfliessen. Auch hier bemiiht man sich natiirlich um realistische,
authentische Schilderungen, man mochte ja verstehen, weshalb jemand dem
Produkt aus guten Griinden ablehnend gegeniibersteht.

Am besten ist es natiirlich, wenn man die Personas aufgrund von aus-
fithrlichen Recherchen entwickelt (2010, 104). Falls dafiir nicht die
Ressourcen vorhanden sind, dann kann man auch mit so genannten “Ad Hoc
Personas” arbeiten, welche man ohne grossere Nachforschungen erstellt (2010,
110). Das ist immer noch sehr viel besser, als sich iberhaupt keine Gedanken
iiber die Nutzer des Produkts zu machen. Trotzdem sollte man sich bemiihen,
auch Ad-Hoc-Personas mit Daten zu belegen. Das kann ganz einfach geschehen,
indem man mit Leuten spricht, die man kennt und die den Ad-Hoc-Personas
einigermassen entsprechen und dann priift, ob sie wirklich so funktionieren, wie
man sich das vorstellt.

('I_'ina Meyer, Lehrerin

»Natdrlich ist es manchmal streng und
frustrierend, aber ich kann mir auch
keinen anderen Beruf vorstellen, in
dem ich gliicklich wére.”

Ausbildung / Beruf Ziele: Tasks:

e Ausbildung an der PH s Gute Klassendisziplin. » Unterrichten.
FHNW. » Stoff durchbringen. » Stoff vermitteln.

e Arbeitet jetzt in einer + Den SuS etwas « Hausaufgaben verteilen
Schule im Kanton Aargau. beibringen. und korrigieren.

« Ist grundsatzlich gerne » Lehrplan erfiillen.
Lehrerin. Frustrationen: » Elterngespréache.

* Mag Kinder. + Wenn es zu laut ist. « Arbeiten korrigieren.

« Argert sich manchmal + Wenn die SuS etwas nicht « Fiir eine angenehme
uber Elternwiinsche. begreifen. Atmosphare im Unterricht

» Wenn Eltern merkwirdige sorgen.

Forderungen stellen.

\_ y.

Abbildung 3.4: Personas sollen realistische, spezifische Menschen
wiedergeben. Menschen mit teilweise einzigartigen und speziellen
Eigenschaften. Wenn die Persona nur Allgemeinplétze beschreibt,
dann hilft sie nicht, das Produkt auf reale Menschen auszurichten.

Woraus man achten sollte, ist, dass die Personas einerseits nicht zu pauschal
sind und andererseits nicht allzu spezifisch auf das Produkt hin konstruiert. Falls
meine Persona genau die Probleme hat, die meine Produkt 16st, diese selbst
iiberhaupt nicht in den Griff bekommt und hoch motiviert ist, neue Produkte
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auszuprobieren, dann bilde ich wahrscheinlich eher eine Wunschvorstellung
ab als einen real existierenden Menschen.

4 Peter, 29, Primarlehrer i
CA
D
Ziele:

Das mag er:
« Seinen Beruf.
+« Sich persdnlich

e Den Kindern den
bestmoglichen Unterricht

: : anbieten.
weiterentwickeln.
: e Neue Methoden und Ideen
+« Neue Dinge lernen. =
ausprobieren.

SiHpoLLc DELEaR. e Besser werden.

Das mag er nicht:

«Wenn Unterricht nicht 100%
funktioniert.

«Wenn er keine Ideen fiir guten
Unterricht hat.

Frustrationen:

e 08-15 Unterricht machen.

e Schwierig, neue Methoden zu
finden / auszudenken.

_/

Abbildung 3.5: Es besteht immer eine gewisse Gefahr, dass man
die Persona so konstruiert, dass sie der perfekte Abnehmer fiir das
Produkt ist. Falls die Persona zu gut ist, dann sollte man unbedingt
priifen, ob sie der Realitéat entspricht oder ob es sich lediglich um
Wunschdenken handelt.

3.3 Bediirfnisanalyse

Produkte werden in der Regel darauf hin ausgerichtet, Bediirfnisse abzudecken.
Dazu muss man diese Bediirfnisse zunéchst einmal abkldren. Dem stehen drei
Probleme im Weg:

1. “Bediirfnis” ist ein sehr vages Konzept. Urspriinglich bezeichnet der
Begriff Dinge, welche entscheidend sind fiir das Funktionieren des Organis-
mus, wie etwa Nahrung, Unterbringung und Schutz (Maslow 1943, Gough
(1994)). Ob man den Begriff auch verwenden kann fiir neue Produkte wie
zum Beispiel ein etwas besseres Smartphone oder ein Gemiisemesser ist
eigentlich nicht wirklich klar.

2. Ich kann nicht einfach fragen, ob Leute mein Produkt brauchen.
Wenn ich Menschen frage, ob sie etwas verwenden wiirden, das ich mit
viel Engagement entwickle, dann wére es ausgesprochen unhoflich, einfach
“nein” zu sagen. Ausserdem wollen Leute, die mich kennen, mein Produkt

12



wahrscheinlich auch wirklich ausprobieren. Das heisst nicht, dass fremde
Leute dies ebenfalls tun wiirden.

3. Ich selbst werde immer ein Bediirfnis fiir mein Produkt sehen.
Cooper (Cooper 2010, 103) spricht auch vom “elastischen Nutzer”, den
man sich vorstellt: Man denkt bei der Entwicklung stets an jemanden,
der genau das braucht, woran man gerade arbeitet. Am Schluss stellt sich
dann heraus, dass das Produkt auf keinen Nutzer wirklich passt.

ri.w EIFACH| {

Abbildung 3.6: Die Vorstellung, dass das Produkt wie ein Puzzleteil
auf ein Kundenbediirfnis passt, ist zu einfach und steht einer
guten Produktentwicklung im Weg.

Man sollte also nie einfach behaupten, die Leute hétten ein Bediirfnis nach dem
Produkt, das man entwickelt. Was soll man stattdessen untersuchen? — Ziele,
Frustrationen und Tasks.

3.3.1 Ziele

Ein Produkt ist erfolgreich, wenn es Menschen hilft, ihre Ziele zu erreichen
(Cooper 2010, 118). Ein Produkt soll also nicht einfach niitzlich sein oder Zeit
sparen, sondern sich an dem ausrichten, was Menschen wirklich wichtig ist in
ihrem Leben.

Cooper fithrt eine Reihe von verschiedenen Arten auf, wie man Ziele gliedern
kann (s. 111-118), in der Schulrealitdt sind die Ziele meist recht klar gegeben.
Wichtig ist eher, dass man sich bei der Produktentwicklung vor Augen hélt, dass
Lehrpersonen nicht das Ziel haben, neue Produkte auszuprobieren, sondern die
iiblichen schulrelevanten Anliegen verfolgen. Das heisst: Sie wollen, dass die

13
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Abbildung 3.7: Erfolgreiche Produkte sind nicht darauthin angelegt,
was technisch moglich ist, sondern welche Ziele Benutzer erreichen

wollen.

e e

Kinder den Stoff lernen, dass der Unterricht geordnet ablduft, dass das Klima
gut ist, und so weiter.

Abbildung 3.8: Oft werden bei der Produktentwicklung die offen-
sichtlichen Ziele von Menschen am Arbeitsplatz tibersehen: Keinen
Arger bekommen, keine zusitzliche Arbeit haben. Ganz
egal, wie toll dein Produkt ist.

Nicht vergessen sollte man zwei Ziele, die eigentlich alle Leute haben:
e« Wenig Arbeit haben

« Keinen Arger bekommen

Egal, wie gut das Produkt ist, das man erstellt: Wenn es mit zusétzlicher Arbeit
verbunden ist oder wenn man sich maéglicherweise Arger damit einhandelt, dann
wird es das Produkt schwer haben.
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Abbildung 3.9: Frustration entsteht, wenn Ziele nicht erreicht
werden kdnnen.

3.3.2 Frustrationen

Wenn Menschen ihre Ziele nicht erreichen kénnen, dann empfinden sie Frustration.
Beispielsweise habe ich mir iiberlegt, wie ich meinen Schiilerinnen und Schiilern
am besten die Kommaregeln beibringen kann, und dann wird der Unterricht
gestort, so dass ich gar nie die Aufmerksamkeit der Klasse habe. Das ist sehr
frustrierend, da ich mein Ziel nicht erreichen kann.

Daniel Higginbotham (2012) bezeichnet Design als die Kunst der Frustrationsre-
duktion. Wenn alles gut lduft, dann empfinden wir Zufriedenheit und Flow
(Csikszentmihalyi 1990), Frustration ist ein Hinweis, dass etwas nicht so lauft,
wie es unserer Ansicht nach laufen sollte. Eine Aufgabe des Produktdesigns ist
es, Frustrationen zu verhindern — sowohl mit dem Produkt selbst, als auch mit
den Aufgaben, welche mit dem Produkt bewéltigt werden.

Abbildung 3.10: Menschen haben in der Regel keine Probleme,
fremden Leuten ihre Frustrationen zu erzdhlen. Damit sind Frus-
trationen mit die einfachsten und deutlichsten Hinweise darauf hin,
in welche Richtung sich ein Produkt entwickeln soll.

Frustrationen eignen sich gut als Fokus der Produktentwicklung, da sie iiblicher-
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weise klar formuliert und einfach zugénglich sind. Oft sind Frustrationen auch
gut kommuniziert, so dass sie einfach zu erschliessen sind.

3.3.3 Tasks (hiufige Aufgaben)

Ein Produkt ist erfolgreich, wenn es bei hdufigen, wichtigen und schwierigen
Aufgaben hilft. Dazu muss man verstehen, was die Aufgaben sind, welche die
Nutzer zu bewdltigen haben in ihrem Alltag (Maguire and Bevan 2002, 4).

In der Wirtschaft werden oft detaillierte Aufgabenanalysen durchgefiihrt, bei
denen die Aufgaben in einzelne Schritte aufgeteilt und geordnet werden. Dadurch
kénnen beispielsweise Programmierer und Designer nachvollziehen, was Fi-
nanzhéndler genau tun, um ihre Aufgaben zu erledigen. Im péadagogischen
Bereich ist dies hdufig nicht notwendig, da die beteiligten Personen alle wissen,
wie Schule und Unterricht funktionieren.

Abbildung 3.11: Lehrpersonen haben viele Tasks. Einer davon ist,
den Unterricht durchzufithren, ganz egal, wie gut das im Moment
moglich ist und ob man die gesetzten Ziele derzeit erreichen kann.

Im Schulalltag ist es oft so, dass Tasks anfallen, egal ob die Lehrpersonen damit
konkrete Ziele verbinden oder nicht:

¢ Schulstunden miissen gehalten werden.

e Material muss vorbereitet sein.

o Stoff muss repetiert und eingeiibt werden.

o Elterngespriche miissen verabredet und durchgefiihrt werden.

¢ Hausaufgaben miissen aufgegeben und kontrolliert werden.

e Priifungen miissen entworfen, durchgefithrt und korrigiert werden.

Ein Produkt fiir den Unterricht sollte sich also nicht nur damit auseinandersetzen,
was Lehrpersonen erreichen wollen, sondern auch, was sie an Aufgaben zu
bewdiltigen haben.

16



Das Auseinandersetzen mit den Aufgaben hilft auch spéter beim Testen des Pro-
dukts. Ein gutes Produkt sollte die Lehrperson bei ihren Aufgaben unterstiitzen,
und je wichtiger, schwieriger und héaufiger die Aufgaben sind, welche unterstiitzt
werden, desto eher wird das Produkt Erfolg haben.
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Teil 4

Kommunikation: Das
Produktversprechen

Produkte basieren auf Versprechen. Wenn ich ein Produkt herstelle, dann
ist damit ein Versprechen verbunden, dass es jemandem in einer bestimmten

Weise hilft.

Abbildung 4.1: Wenn ich ein Produkt anschaffe, dann investiere ich
Zeit und/oder Geld. Damit ich mich also auf das Produkt einlasse,
muss es mir etwas versprechen, welches diese Investition aufwiegt.

4.1 David Ogilvy

David Ogilvy (1911-1999) war ein schottisch-amerikanischer Werbefachmann.
Er hat begonnen als Gelegenheitsarbeiter und Hilfskraft beim Durchfithren von
Strassenumfragen fiir Meinungsforschungsinstitute. Durch seine Arbeit in der
Werbung wurde er zu einem der erfolgreichsten Werber Amerikas und ausserdem
zu einem sehr reichen Mann (in seinem Buch zeigt er eine Aufnahme von seinem
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Abbildung 4.2: David Ogilvy hat seine Werbekampagnen stets auf
brillianten Texten, faktischen Informationen und wissenschaftlichen
Erkenntnissen aufgebaut. Werbung bedeutet fiir ihn, dass man den
Kunden ein Versprechen gibt, was das Produkt fiir sie tun kann.

Schloss in Frankreich als Ansporn dazu, wie weit man es in der Werbeindustrie
bringen kann, wenn man hart arbeitet).

Ogilvys Biicher sind sehr leicht zu lesen — eigentlich sind es Werbetexte fiir seine
Art, Werbung zu machen (Ogilvy 1983). Diese beruht zu einem guten Teil auf
zwei Séulen:

o Forschung (1983, 158)
o Produktversprechen (1983, 7)

4.2 Produktentwicklung und Produktver-
sprechen

Bei der Produktentwicklung steht das Produktversprechen im Zentrum.
Deshalb ist es wichtig, dass mir klar ist, was mein Produkt leisten soll und
wer welchen Nutzen davon haben soll. Wenn Leute mein Produkt fiir
etwas verwenden, dann investieren sie Zeit und gehen oft auch ein
Risiko ein. Falls meine Unterrichtshilfe nicht durchdacht ist, dann stehen
moglicherweise problematische Unterrichtsstunden bevor. Das Versprechen ist
die Deklaration, dass ich mir als Schopfer des Produktes meiner Verantwortung
bewusst bin und hart und sorgfiltig daran arbeite, dass das Produkt auch das
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leistet, was es soll.

Oft bestimmt das Produktversprechen den Titel der Arbeit. Das ist sehr deutlich,
wenn man sich bei zum Beispiel bei Amazon die Ratgeberliteratur anschaut.
Dort finden sich Titel wie:

e Schlagfertig in der Schule: Wie du dich besser durchsetzen kannst und
Priifungssituationen souverdn meisterst

o Topfit fiir die Schule durch kreatives Lernen im Familienalltag
o Lehrer-Schiiler-Konferenz: Wie man Konflikte in der Schule 16st

e Das Anti-Mobbing-Elternheft: Schiiler als Mobbing-Opfer — Was Threm
Kind wirklich hilft

e Schluss mit ungeniigend!: Wie ich vom schlechten Schiiler zum
1,0-Abiturienten wurde - und wie du das auch schaffst

Diese Produktversprechen sind oft sehr stark tibertrieben. Nur sehr selten ist es
so, dass es fiir ein dridngendes Problem eine ganz einfache Losung gibt, auf die
bisher einfach noch niemand gekommen ist.

T )
1o

Abbildung 4.3: Ratgeber sind nicht gebunden, die Korrektheit ihrer
Versprechen zu belegen — sie sind oft so etwas wie Quacksalber
in Wildwestfilmen, welche versprechen, dass ihre Produkte alles
heilen.

Im Unterschied zur reinen Ratgeberliteratur musst du in einer wissenschaftlichen
Arbeit natiirlich auch belegen, dass das Produkt wirkt. Das Versprechen muss
also realistisch sein. Hier einige Titel aus aktuellen Abschlussarbeiten an der
PH FHNW:
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o Imaginationsfahigkeit entwickeln und férdern - Eine Fallstudie zur Er-
forschung dsthetischer Aktivitdten.

o ADHS (unterschiedliche Sichtweisen und Grundlagen fiir eine Zusamme-
narbeit).

¢ Begleitung und Beratung von Lernprozessen. Wie kann die Lehrperson
lernschwache Kinder in ihrer Schulleistung am besten férdern und unter-
stitzen?

4.3 Produktentwicklung und Persona

Das Produktversprechen ist sozusagen das Gegenstiick zur Arbeit mit den
Personas:

¢ Die Personas stellen sicher, dass ich die Nutzer verstehe.

e Das Produktversprechen stellt sicher, dass die Nutzer mein Produkt ver-
stehen.

Produktversprechen sind einiges élter als die Arbeit mit Personas. Gute
Produktversprechen waren aber schon immer aufgebaut auf einem
fundierten Verstidndnis dessen, was Produkte leisten und was fiir
deren Kiufer wichtig ist.

Wenn ihr wissen wollt, was David Ogilvy unter guter Werbung verstand, dann
sucht im Internet nach “Ogilvy ad”. Die meisten Anzeigen haben viel Text —
Ogilvy machte sehr viel Wirksamkeitsforschung und fand heraus, dass lange, gute
Werbetexte mit starken Produktversprechen deutlich mehr Produkte verkaufen
als schone Bilder oder kurze Texte. Der Ansatz ist, dass man die Anzeigen fiir
Leute schreibt, die sich {iber ein Produkt ausfiihrlich informieren wollen, weil sie
zum Beispiel beabsichtigen, ein teures Auto zu kaufen. Ogilvy stellte auch fest,
dass lange Werbetexte haufiger gelesen wurden als kurze: Wenn ein Inserat aus
einem hiibschen Bild und fiinf Sétzen Text besteht, dann weiss ich ja eigentlich,
dass es keinen wirklichen Inhalt haben kann und lese auch den kurzen Text nicht.
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Teil 5

Produkte testen

Produkte sollte man testen, um zu sehen, ob sie auch verstanden werden und ob
man sie fiir das brauchen kann, wofiir sie gedacht sind. In der Regel gilt:

Jeder Test, auch der billigste, ist besser als gar kein Test.

Abbildung 5.1: In der Elektronik ist ein Smoke Test (Rauchtest)
der einfachst mogliche Test: “Du steckst das Gerét ein, und wenn
Rauch austritt, dann steckst du es wieder aus”. Der Begriff wird
auch allgemein fiir sehr einfache Tests verwendet, zum Beispiel: Ich
schaue, ob jemand mit meinem Leitfaden einige ganz offensichtliche
Fragen beantworten kann.
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5.1 Jakob Nielsen

Abbildung 5.2: Es ist schwierig, von Jakob Nielsen ein gutes Portrait
zu malen. Ich glaube, es gibt nur wenige Menschen, von denen es
so viele schlechte Fotos gibt wie von Nielsen (googelt nach, wenn
ihr es nicht glaubt).

Jakob Nielsen ist einer der Pioniere der Usability-Forschung, also der Forschung,
wie Computerprogramme und Websites von Benutzern optimal verwendet werden
konnen. Er verdffentlichte seine Ansichten und Ergebnisse online in regelméssigen
Kolumnen (J. Nielsen 2006a; J. Nielsen 2016a). Diese beschiftigen sich mit
folgendem:

e Welche Dinge auf dem Internet funktionieren, welche nicht.
e Wie man Usability erforscht und Produkte damit verbessert.
o Wie sich die Usability iiber die Zeit entwickelt.

Mit der Zeit verdffentlichte Nielsen auch Listen mit Designprinzipien fiir Websites
(J. Nielsen 2016b) und Online-Anwendungen sowie Listen der 10 haufigsten Fehler
(J. Nielsen 2006a; Nielsen 2009) .

Fiir uns ist vor allem wertvoll, dass Nielsen Methoden entwickelt hat, wie
man Produkte mit relativ geringem Aufwand testet. Nielsen folgt den eigenen
Guidelines — wenn man sich einen Uberblick iiber seine Ideen sowie deren
Umsetzung verschaffen will, kann man dies auf seiner Website schnell und
effizient tun:

https://www.nngroup.com/articles/
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5.2 Wie man Produkte testet

Nielsen betont hiufig, wie einfach und billig Usability-Tests sein kénnen (Nielsen
1998; J. Nielsen 2003b; J. Nielsen 2006b; Nielsen 2009; Nielsen 2012). Der
Grund dafiir ist, dass die meisten Websites einfach zu behebende Probleme
haben, welche auch mit geringem Aufwand zu finden sind. Eine Studie mit
neun grossen dénischen Websites (Nielsen 1998) fand, dass die durchschnittliche
Website 11 Probleme hatte, welche es Benutzern unmoglich machte, ihre Ziele
zu erreichen, plus 20 Probleme, welche die Zielerreichung stark verzégerten. Der
Grund dafiir ist nicht einfach Nachléssigkeit, sondern dass man beim Entwickeln
eines Produkts immer einige Dinge iibersieht, welche fiir Anwender wichtig sind.

Fiir eine einfache Testung schldgt Nielsen folgendes Vorgehen vor (Nielsen 2012):

1. Man rekrutiert reprisentative Benutzer. Fiir einen ausfiihrlichen
Test verwendet man in der Regel 5 Benutzer.

2. Man lasst diese mit dem Produkt reprasentative Aufgaben ausfithren.

3. Man lasst die Benutzer laut denken.

5.2.1 Warum man (maximal) fiinf Benutzer testet

Nielsen (2000) schligt vor, maximal fiinf Probanden fiir einen Produkttest zu
verwenden. Der Grund ist, dass man mit mehr Probanden keine zuséatzlichen
Probleme mehr findet. Dies zeigt er in zwei Grafiken.

Abbildung 5.3: Klare, gut begriindete Ansagen sind selten wenn
es um Forschungsdesigns geht. Eine Ausnahme ist die Frage, an
wie vielen Nutzer man ein Produkt testet: Finf (mit wenigen
Ausnahmen).
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Nielsen und Landauer haben eine Formel fiir den Nutzen berechnet, welcher
durch verschieden grosse Usability-Studien gewonnen werden kann (Nielsen
and Landauer 1993). Zwischen einem und finf Nutzern erreicht man einen
zusétzlichen Erkenntnisgewinn, je mehr Probanden man untersucht. Nach fiinf
Probanden ist der zusédtzliche Gewinn nur noch gering.
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Abbildung 5.4: Je mehr Benutzer man testet, desto mehr lernt man
— allerdings nur bis zu fiinf getesteten Benutzern. Danach ist der
zusatzliche Lerngewinn nur noch gering.

Die Erkenntnisse aus der Praxis scheinen dies zu bestéitigen. Nielsen (2012)
gibt eine Ubersicht iiber 83 Studien mit zwischen 2 und 28 Probanden. Der
statistische Zusammenhang zwischen der Anzahl an Probanden und der Menge
an gefundenen Problemen ist dusserst gering. Offenbar niitzt es einfach nichts,
mehr als fiinf Probanden zu untersuchen.

Mehr als fiinf Probanden sollte man eigentlich nur verwenden, wenn man
verschiedene Aspekte des Produkt oder verschiedene Nutzergruppen untersuchen
will. Dann kann man den Gesamtumfang allerdings etwas reduzieren, also zum
Beispiel zwei Gruppen a 3-4 Probanden untersuchen oder 3 und mehr Gruppen
a 3 Probanden (Nielsen 2000).

Weniger als fiinf Probanden zu untersuchen kann sinnvoll sein, und ist sicher
besser, als das Produkt iiberhaupt nicht zu testen (Nielsen 2009). Man lernt
bereits wichtige Dinge von einem Probanden (also in einer Stunde Arbeit) und
kann mit drei Probanden (also in einem Nachmittag) schon ziemlich sicher sein,
die meisten der wichtigen Problempunkte zu finden.

5.2.2 Wie man Aufgaben ausfiihren lisst
Wenn Jakob Nielsen von “testen” spricht, dann meint er, dass man Probanden

Fragen stellt und sie Aufgaben 16sen ldsst. In der Softwareentwicklung mochte
man moglichst vermeiden, dass die Probanden selbst versuchen, Designhinweise
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Abbildung 5.5: Eine Zusammenstellung von 83 Usability-Studien
zeigt, dass im Schnitt gleich viele Probleme gefunden werden, un-
abhéngig davon, wie viele Probanden man testet (solange es mehr
als 5 sind).

zu geben. Schliesslich hat eine Softwarefirma ja selbst Designer, was sie nicht
hat, sind Nutzer, welche das Produkt in ihrem Alltag verwenden.

Abbildung 5.6: Ein Test besteht in der Regel darin, dass man
Leuten zuschaut, wie sie mit dem Produkt Aufgaben bewéltigen.

Wenn man Aufgaben ausfithren ldsst, dann kann man sich an den Personas
orientieren, dort hat man sich ja bereits tiberlegt, was die hdufigen Aufgaben
der Probanden sind. Das Produkt sollte sich nun verwenden lassen, um diese
Aufgaben besser zu 16sen. Beispiele von Aufgaben kénnen sein:

e Den Text lesen und verstehen (mit lautem Denken, siche néchster Ab-
schnitt).
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e Mit einer Materialbox eine Lerneinheit planen.
e Aus einem Leitfaden die wichtigsten Aussagen wiedergeben.
¢ In einem Ratgeber Antworten auf zentrale Fragen heraussuchen.

o Einen Ratschlag detailliert umsetzen konnen (Wann macht man das? Mit
wem? Wie lange dauert das? Was muss man vorbereiten?)

o Mit auftauchenden Problemen umgehen kénnen (Was, wenn jemand den
Text aus der Lernhilfe nicht gelesen hat?)

Je nach Produkt kann man die Testung auch mit einem Prototypen machen
(J. Nielsen 2003a). In der Software ist das tiblicherweise eine Zeichnung des Be-
nutzerinterfaces auf Papier, fiir unseren Bereich sind verschiedene Méoglichkeiten
denkbar. Zum Beispiel kann man einen Leitfaden testen, bevor er fertig gelay-
outet ist, eine Materialkiste auch anhand der Beschreibung der Materialien, ein
Horspiel anhand des Skripts, und so weiter. Dadurch erhélt man Feedback,
bevor man allzu viel Energie in die Umsetzung investiert hat. Je nach dem
ist ein Prototoyp auch einfacher zu beurteilen als ein Produkt, welches noch
Maéngel aufweist. Dem Prototypen sehe ich ja an, dass er eine Skizze ist. Beim
Produkt kann es schwierig sein, auseinanderzuhalten, was nicht funktioniert
weil es unfertig ist und was nicht funktioniert, weil es einen Fehler enthélt.
Nicht zuletzt kann die Arbeit mit Prototypen auch helfen, etwas Druck aus der
Entwicklung zu nehmen, da das Herstellen eines fixfertigen Produkts oft sehr
viel Zeit in Anspruch nimmt und schlecht planbar ist.

5.2.3 Wie man lautes Denken aufzeichnet

Wenn man testet, sollte man unbedingt laut denken lassen (Nielsen 2012).
Die Idee ist, dass man so Zugang zu den ungefilterten Denkvorgingen
bekommt, wodurch man am einfachsten sieht, ob das Produkt so verwendet wird,
wie es vorgesehen ist. Ob man das laute Denken mitschreibt oder elektronisch
aufzeichnet ist in der Regel nicht entscheidend.

Falls die Probanden nicht laut denken, dann werden sie entweder die Aufgaben
still 16sen, oder falls sie reden, dann versuchen, moglichst richtige und intelligente
Aussagen zu machen. Schliesslich sind die Probanden in einer Testsituation
(auch wenn wir selber an den Fehlern mehr interessiert sind als an dem, was sie
richtig machen) und wollen weder selber unféhig erscheinen noch unser Produkt
in ein schlechtes Licht riicken.

Damit das laute Denken funktioniert, ist es wichtig, es gut anzuleiten, es
aufrechtzuhalten und der Versuchung zu widerstehen, in einen Dialog
zu treten. Dafiir legt man sich am besten vorher ein Vokabular zurecht, wie
das folgende (das man sich aufschreiben und vor sich haben sollte):

Zu Beginn
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Abbildung 5.7: Beim lauten Denken sollen Probanden das
wiedergeben, was ihnen im Augenblick gerade durch den Kopf
geht. Das braucht oft Anleitung, gibt aber wertvollere Einsichten,
als wenn Probanden ihre sorgfiltig formulierte Meinung dussern.

e Ich wiirde gerne wissen, was du denkst, wiahrend du das Produkt benutzt.
Kann ich dich bitten, einfach laut zu sagen, was in deinem Kopf vorgeht,
wahrend du die Aufgaben bearbeitest?

Wenn die Probanden still werden
e Darf ich dich bitten, laut zu denken?
o Was geht dir jetzt grad durch den Kopf?
o Woran denkst du jetzt?

Wenn die Probanden Fragen stellen oder in einen Dialog eintreten
wollen

o Mir ist wichtig, zu sehen, wie du die Aufgabe 16sen wiirdest.
e Mach einfach das, was du fiir richtig haltst.
e Ich kann dir keine Hinweise geben.

Wenn die Probanden frustriert sind oder sich verrennen

¢ FEinige der Aufgaben sind schwierig, wir wollen ja sehen, wo Leute auch
Probleme haben mit unserem Produkt.

o (falls jemand schnell aufgeben will) Ich wiirde dich bitten, noch etwas
langer zu probieren, ob du nicht doch eine Losung findest.

e (falls jemand sich komplett verrennt) Wenn du denkst, dass du iiberhaupt
nicht weiter kommst, dann kénnen wir auch zur nédchsten Aufgabe gehen.

e (um in Notfillen zu helfen) Ublicherweise gebe ich keine Hinweise. Damit
du aber weiterkommst, solltest du an dieser Stelle. . .
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5.3 Feedback, Kritik etc.

Als Alternative zur Testung kann man auch versuchen, Feedback von
geeigneten Personen einzuholen. Dabei muss man vorsichtig sein, dass
diese nicht allzu pauschal ausfallen. Falls jemand zum Beispiel gerade
wenig Zeit hat, sich mit dem Produkt zu befassen, dann ist schnell mal
gesagt, dass alles toll aussieht. In diesem Fall sollte man spezifisch darum
bitten, Kritikpunkte zu finden. Falls die Probanden sich scheuen, Kritik zu
verteilen, dann kann man sie auch bitten, sich zu tiberlegen, wo andere Leute
moglicherweise Kritik iiben wiirden. Dadurch sind sie etwas freier darin, ihre
eigenen Wahrnehmungen zu dussern.

Das Einholen von Feedback ist grundséatzlich auch eine Art von Test, nach
folgender Definition:

Ein Test ist etwas, das schiefgehen kann

Man sollte es sich also nicht allzu einfach machen und auch Feedback einholen
von Leuten, die der Sache eher kritisch entgegenstehen.
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Teil 6

Wie man iiber
Produktentwicklung
schreibt

Wichtig ist vor allem, dass man iiber Produktentwicklung schreibt. Dieser
Abschnitt gibt Hinweise, wie man das sauber und souverdn macht.

6.1 Man dokumentiert das gesamte Vorgehen

Fiir die Bewertung einer Produktarbeit ist es sehr wichtig, dass man als Be-
treuungsperson versteht, was genau gemacht wurde auf dem Weg zum fertigen
Produkt. Wenn das nicht nachvollziehbar ist, dann ist es sehr schwer, die Qualitat
der Produktentwicklung zu bewerten. Zuerst einmal muss der zeitliche Ablauf
klar nachvollziehbar sein:

e SCHLECHT: Wéhrend der Produktentwicklung wurde fortlaufend Daten
und Feedback eingeholt.

« BESSER: Wihrend der Produktentwicklung wurde in drei Phasen Daten
und Feedback eingeholt:

1. Zu Beginn wurden 2 Lehrpersonen interviewt, um Daten fiir die
Entwicklung der Personas zu erhalten.

2. Das fertige Produkt wurde mit 5 Lehrpersonen auf Verstiandlichkeit
und Anwendbarkeit getestet.

3. Das Produkt wurde sodann in 2 Klassen in einer Woche angewendet,
wobei am Ende ein Feedback der Lehrpersonen und der Lernenden
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eingeholt wurde.
Dann muss klar sein, wer genau befragt wurde:
« SCHLECHT: Wir befragten mehrere Lehrpersonen zum Produkt.

« BESSER: Fiir die Befragung rekrutierten wir drei Lehrpersonen aus un-
serem erweiterten Bekanntenkreis. Wir achteten darauf, dass die Personen
nicht aus dem unmittelbaren Freundeskreis stammen. Die Lehrpersonen
waren:

1. Tim A., 24, unterrichtet seit 2 Jahren an einer Dorfschule im Aargau
auf Primarstufe.

2. Kathrin Z, 52, unterrichtet seit 21 Jahren Deutsch und Geschichte
auf Sekundarstufe in Basel und

3. Helen P.; 31, unterrichtet seit 8 Jahren in Liestal an einer Pri-
marschule.

Schliesslich muss ebenfalls prizise geschildert werden, wie die erhobenen Daten
die Produktentwicklung beeinflusst haben. Man kann auch schreiben, welches
Feedback nicht umgesetzt wurde:

e SCHLECHT: Der Leitfaden wurde aufgrund der Riickmeldungen tiber-
arbeitet und in die fertige Form gebracht.

e BESSER: Der Leitfaden wurde aufgrund der Riickmeldungen iiberarbeitet.
Abgesehen von Tippfehlern und einzelnen unklaren Formulierungen wurden
folgende Dinge tiberarbeitet (die Seitenangaben beziehen sich auf den
fertigen Leitfaden):

— Es wurde klargestellt, wo die Kompetenzen der Lehrperson aufhéren
und die Schulleitung einbezogen werden muss (s. 11).

— Die rechtliche Situation wurde ergénzt um die Situation in Basel-Land
(s.6).

— Die Ratschldge zum Umgang mit besonders schweren Féllen wurden
entfernt, da die Lehrpersonen angaben, dass sich solche Félle nicht
im Unterricht ereignen und sie sich auch nicht dafiir zustédndig sdhen,
mit diesen umzugehen.

— Abbildung 3 wurde {iberarbeitet und ist nun einfacher zu verstehen.

— Zwei Lehrpersonen haben sich gefragt, ob man die Probleme nicht viel
besser im Elternhaus und der frithen Erziehung 16sen miisste. Darauf
gehen wir aber nicht ein, da der Leitfaden die aktuellen Probleme
16sen und nicht gesellschaftpolitische Betrachtungen zu den Ursachen
anstellen will.

Wenn man etwas mit Interviewaussagen im O-Ton belegen kann, dann sollte
man das in der Regel auch tun. Dies ist meist konkreter, iiberzeugender und

31



spannender als eine Zusammenfassung von Aussagen:

e SCHLECHT: Eine befragte Person war sehr frustriert durch das Kor-
rigieren von Priifungen am Wochenende.

« BESSER: Das Korrigieren am Wochenende sorgte bei einer Person fiir
sehr viel Frustration: “Das sind so Momente, da wiirde ich am liebsten den
Job hinschmeissen . Gerade auch, weil ich ja weiss, dass die Schiiler dann
eh nur die Note anschauen und die ganzen Korrekturen und Anmerkungen
allenfalls kurz iiberfliegen, aber sie nicht wirklich zu Herzen nehmen. Bei
einigen habe ich das Gefiihl, ich sag ihnen jedes Mal das Gleiche, und
niitzen tut es nicht.” — Anne, 35, angehende Lehrperson (Quereinstieg).

Hinweis: Es gibt keine feste Regel, ob man Aussagen in Schweizerdeutsch
oder Hochdeutsch zitiert, ob man “4h”s und &hnliches herausfiltert und ob
man die Aussagen grammatisch an eine geschriebene Standardsprache anpasst.
Wichtig ist einfach, dass die wesentlichen Inhalte préizise und moglichst unver-
filscht wiedergegeben werden, auch wenn man Wiederholungen und unvollendete
Satzanfiange herausstreicht.

e GUT: “I ha tenkt, dh, das goht jo gar néd, aso wenn er maint, i main, do
chunnt er nie diire demit.” — Laura P., 23, unterrichtet seit 2 Jahren.

¢ AUCH GUT: “Ich dachte, dh, das geht ja gar nicht, also wenn er denkt,
ich meine, damit kommt er nie durch.” — Laura P., 23, unterrichtet seit 2
Jahren.

« AUCH GUT: “Ich dachte, das geht ja gar nicht. Also: Damit kommt er
nie durch.” — Laura P., 23, unterrichtet seit 2 Jahren.

6.2 Wenn moglich begriindet man Entscheide

Eine Produktentwicklung basiert auf vielen Entscheidungen, die man treffen
muss. Fiir das Verstédndnis der Arbeit ist es wichtig, dass diese gekennzeichnet
und wo dies angebracht ist auch begriindet sind. Schlecht wére es, wenn das
Produkt einfach so dasteht und kein enger Bezug zu Literatur und erhobenen
Daten erkennbar ist. Die Arbeit soll also belegen, wie das Produkt zu dem
wurde, was es ist.

Eine Begriindung kann beispielsweise aus der gelesenen Literatur stammen:

e GUT: In der Literatur zeigte sich, dass viele Missverstédndnisse einem
liickenhaften Wissen iiber die anatomischen Grundlagen entspringen (Miller,
1997; Peabody, 2005, Schultz & Heinrich, 2011). Der Leitfaden beginnt
deshalb mit einer kurzen Zusammenfassung dieser Grundlagen, angelehnt
an die Darstellung in Ammann (2009).

Man kann Produktentscheide auch aufgrund von Aussagen von Personen treffen:
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e GUT: Besondere Aufmerksamkeit wurde auf einen guten Umgang mit
Storungen gelegt, da nach Aussage von Peter M. “alle Didaktik und alle
padagogische Absicht fiir die Katz ist, wenn mir die Schiiler schon beim
Erklaren der Klassenregeln dazwischenrufen”.

Man kann auch auf andere Aspekte der Recherche verweisen. Falls die Recherche
bereits anderswo geschildert ist, dann reicht ein knapper Verweis:

¢ GUT: Wie man das Erledigen der Hausaufgaben sicherstellt, wird nicht
geschildert, da die interviewten Lehrpersonen angaben, dies sei kein Prob-
lem fiir sie (s. 12).

6.3 Wenn es keine Begriindung gibt fiir einen
Entscheid, darf man dazu stehen

Bei einer Produktentwicklung kann man nie alle Entscheide abstiitzen. Produk-
tentwicklung ist ein kreativer Prozess und darf es auch sein. Ein Produkt kann
auch nie alle Anforderungen abdecken. Das souverdne Treffen von Entscheiden,
was zum Produkt gehort und was nicht, zeigt eine hohe Kompetenz und Sicher-
heit im Entwickeln von Produkten, was gleichzeitig eine wichtige Kompetenz im
Lehrerberuf ist:

¢ SEHR GUT: Die Lehrpersonen dusserten oft Frustration dariiber, dass
sie die Eltern zu wenig einbeziehen kénnen. Ich habe mich aber entschieden,
dieses Thema nicht in das Produkt einzubeziehen.

Auch wenn man keine Ressourcen hat, um alle méglichen Facetten der Produk-
tentwicklung umzusetzen, darf man dazu stehen. Das ist meist besser, als wenn
man eine Begriindung sucht, weshalb eine bestimmte Facette der Produktarbeit
unnotig gewesen ware. Insbesondere sollte man sehr vorsichtig sein, bestimmte
Schritte als unnétig zu kennzeichnen:

e« SCHLECHT: Wir haben zur Illustration der Bewegungsspiele Fotos
verwendet, die wir selber erstellt haben. Da die Fotos selbsterklarend sind,
war es nicht nétig, sie zu testen.

« BESSER: Wir haben zur Illustration der Bewegungsspiele Fotos verwen-
det, die wir selber erstellt haben. Eine Testung der Verstandlichkeit der
Fotos war aus Zeit- und Ressourcengriinden nicht mdoglich.

Grundlegende kreative Entscheide darf man ebenfalls fillen, ohne sie zu begriin-
den. Beispielsweise konnte man selbstverstdndlich auf ganz viele verschiedene
Wege das Ziel erreichen, Informationen zu vermitteln. Wenn man sich fiir einen
bestimmten entscheidet, dann muss man nicht begriinden, dass dies der beste
Weg von allen ist.
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¢« SCHLECHT: Es wurde ein Leitfaden erstellt, da die Information am
besten mit schriftlichen Materialien vermittelt werden kann und ein Leit-
faden einer solchen Vermittlung am ehesten entgegenkommt.

« BESSER: Um die Informationsliicken zu fiillen, haben wir uns dafiir
entschieden, einen Leitfaden zu verfassen.

Man darf und soll auch vorgreifen, um Entscheide zu rechtfertigen. Schliesslich
gibt es keine bessere Rechtfertigung fiir einen Entscheid, als dass er erfolgreich
war (auch wenn man das zum Zeitpunkt des Entscheids noch nicht wissen
konnte):

¢« SCHLECHT: Wir haben die Ablaufe zuséatzlich auf Merkkdrtchen
geschrieben, da wir dachten, dass die Personen eine Stiitze haben sollten
wéhrend dem Unterricht.

« BESSER: Wir haben uns entschieden, die Abldufe zusétzlich auf
Merkkartchen zu schreiben. Bei den spéateren Tests des Produkts haben
die Lehrpersonen angegeben, dass die Kéartchen fiir sie sehr hilfreich waren.
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