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Moderne Informations- und Kommunikationstechnologien sind aus unserem privaten Leben
nicht mehr wegzudenken. Spilen, Musik hdren, mit alten Freunden kommunizieren oder neue
finden, sch informieren, digitde Urlaubsfotos sortieren oder einen neuen Urlaub planen —
Software hat den Sprung vom Arbeitsmittel zum Konsumprodukt geschafft. Dieser Sprung
gelt Softwaregestdter (z.B., Software-Entwickler, User-Interface Designer, Web-Designer)
vor neue Herausforderungen. Nicht nur die NUtzlichket und Benutzbarkeit ihres Produktes
muss garantiert werden, sondern auch seine Attraktivitét und ein im Ganzen positives
"Nutzungserleben”. Vidleicht soll das Produkt dartiber hinaus sogar Emotionen wecken. Um
diese Aspekte beim Gestalten berticks chtigen zu kénnen, miissen diese und ihre Beziehungen
untereinander verstanden werden. Das vorliegende Kapitel stellt ein entsprechendes Moddll
vor. Es definiert notwendige Schllisselkonzepte und bettet Sie in einen Prozess des Gestaltens,
Wahrnehmens, Bewertens und Erlebens interaktiver Produkte ein. Im Zuge des wachsenden
Bedurfnisses nach "rationden” Gestaltungsprozessen, in denen Gestal tungsentsche dungen mit
Hilfe empirischer Erkenntnisse systematisch getroffen und begriindet werden, it en solch
verenfachtes Mode | die notwendige Grundlage zur Operationdisierung und Beurtellung von
Quditét. Diese Operationdiserung ermdglicht auch die Vdidierung des Moddls slbg. In
diesem Sinne vergteht es sich eher ds eine Uberprifbare Beschreibung zentraler Prozesse bel
der Produktwahrnehmung bzw. -bewertung (ein "so igt es"), denn d's eine normative Setzung
("s0 soll essain"), die spezifischen Gestadtungszidle, wie z.B. Einfachheit und Askese, ds den
oftmas einzig gangbaren Weg zur "guten Form™ verstehen.

Vor der Beschéftigung mit dem hier vorgestellten Modell steht sicher die Frage nach seinem
Nutzen, bzw. nach seinem Verhdtnis zu bestehenden Gestatungstheorien. Die zentrale Frage
is: Bendtigen Gedtdter eigentliche Moddle/Theorien zum Gestdten?



Neben der Sicht auf das Gestdten a's einen (kreativen) Probleml seprozess, kann es auch as
ein Entscheidungsprozess verstanden werden. Viele Gestatungsprobleme lassen sich auf
verschiedene Arten |6sen. Dabel miissen auch oft tragbare Kompromisse gefunden werden. In
solchen Situationen setzt "gutes' Entschelden sowohl voraus, dass Werte und Zidle der
Entscheidung formuliert werden ds auch, dass die Entscheidungen im Einklang mit diesen
Werten und Ziden stehen. Diesen Einklang kann man auch ds eine Form der Rationalitét
vergehen. Esig aso rationd, sich fir ein schndlles Autos zu entscheiden, wenn man die
Geschwindigkelt liebt, oder fir eines mit wenig Verbrauch, wenn man die Umwelt im Blick
hat. Irrationd ist es fur den Geschwindigkeitdiebhaber ein langsames Auto und fir den
Umwetorientierten ein benzinfressendes zu kaufen. Dieses Beispid macht auch klar was diese
Form der Rationdlitét nicht ist: Namlich eine normative Setzung des Guten und Richtigen. Es
geht nicht um eine Bewertung der Ziele und Werte as verntinftig, gesdlschaftlich erwiinscht
etc.. Der Wunsch nach Geschwindigkeit ist genauso gerechtfertig, wie der Wunsch nach einer
sauberen Umwelt. Das einzige, was vom Entscheider gefordert wird, ist die Konsstenz der
Entscheidung mit den eigenen Werten und Zielen. Das vorliegende Modell verfolgt diesen
Ansatz. Eswill Gestatern beim Formulieren ihrer Ziele und bei der Uberpriifung der
Ziderreichung unterstiitzen, ohne den Inhdt der Zide vorzugeben. Esist aso eher deskriptiv
(beschreibend) oder préskriptiv (anleitend) als normativ.

Diese Augichtung steht im Gegensatz zu manchen Debatten, bei denen Uber die Frage

gedritten wird, ob weniger nun mehr oder einfach nur langwellig ist oder was "guten”

Geschmack auszeichnet. Bel beidem geht es um normative Setzungen, um "richtig” und

"fadsch”. 1ch hdte solche Debatten fur unfruchtbar. Viel wichtiger ist es, dass Sch im Ergebnis
des Gestaltungsprozesses die gewtinschten Ziee und Werte widerspiegeln. Wer weniger wollte,
sollte am Ende nicht ein barock anmutendes Produkt préasentieren. Und wer nicht langwellen
wollte, sollte dies dann auch nicht tun.

Es gibt noch enen weiteren Unterschied zu einer Relhe etablierter Gestatungstheorien.
Waéhrend sich solche Theorien stark mit dem Prozess des Gestaltens und den resultierenden
Produkten beschéftigen, mdchte ich die Sate des Rezipienten, des Benutzers und des Besitzers,
stérker betonen. Theorien der Produktsprache, beispiesweise, klassifizieren und schematiseren
die Wirkung der Gesamtheit eines Produktes auf den Rezipienten.. Das vorliegende Moddll
beschreibt nun diese Wirkungssaite weiter: das Wahrnehmen, Bewerten und Erleben dieser



Produktgestalt. In diesem Sinneist esein Moddll des Benutzers, das sich mit Modellen Uber
Produkte kombinieren [&sst.

Kurz zusammengefasst: Das vorliegende Modell soll dabel helfen, Gbergeordnete
Gegtdtungsziele zu formulieren und deren Erreichung zu Uberprifen. So wird rationales
Gestdten mdglich, ohne dass dem Gestater Ziele vorgeschrieben werden. Das Moddll
fokussert auf psychologische Prozesse des Benutzers und erganzt damit Gestaltungstheorien,
die d9ch — natiirlicherwei se — hauptsachlich auf das Produkt konzentrieren.

Grundlegende Prozesse

Ich unterscheide vier grundlegende Prozesse: Das Gestdten, Wahrnehmen, Erleben und
Bewerten von Produkten (Siehe auch Hassenzahl, 2003a) fur eine frihere Version des Moddlls,
siehe Abbildung 1). Daich mich aber im vorliegenden Kapitel hauptséchlich auf die
benutzersaitigen Prozesse konzentrieren mdchte, werde ich zunéchst auf diese eingehen und

das Gestalten am Ende behandeln.
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Abbildung 1: Vier Grundprozesse

Wahrnehmen

Interaktive Produkte konnen ds ein Bindel von Funktionen und Inhaten verstanden werden,
diedchin ener bestimmten Art und Weise présentieren und mit denen man auf eine bestimmte
Art und Weise interagieren kann. Jedes Produkt besteht aus einer einzigartigen Kombination

dieser Elemente. Werden Personen mit enem Produkt konfrontiert, nehmen se es zunachst



wahr. Beim Wahrnehmungsakt findet eine Art Zusammenfassung des Produkts im Sinne eines
Produktcharakters oder einer Produktpersonlichkelt statt (vgl. Janlert & Stolterman, 1997).
Produkte besitzen bel spiel siweise eine bestimmte Eckigkeit, Farbigkeit, einen bestimmten
Funktionsumfang, einen Sinn, eine Grolide, eine Bewegung. Se haben ein bestimmtes
Aussehen, einen Klang oder se veréndern sich. Manche riechen, schmecken, gestikulieren oder
reden sogar. Diese Merkma e eines Produkts werden nicht einzeln vom Menschen
"gespeichert”, sondern zu abstrakten Attributen zusammengefasst. Auf diese Weise wird das
Produkt ganzhetlich wahrgenommen. Die Attribute (zusammengefasste Merkmale) bestimmen
dann den Produktcharakter. Diesist vergleichbar mit der Wahrnehmung von Personen.
Genauso wie wir andere dswarm, intelligent oder stolz wahrnehmen, kénnen Produkte
Ubersichtlich oder professiond| wirken, originell oder traditionell sein, oder présentabd sein
und Klasse haben. Warum werden Merkmale zu Attributen und dann zu Charakteren
zusammengefasst? Charaktere (und Attribute) haben mindestens zwel Vortelle: Zum einen
fassen 9e zusammen und wirken somit strukturierend und vereinfachend, zum anderen
erlauben se Schliisse Uber das eigentlich Wahrgenommene hinaus. Das Attribut Gbersichtlich
fasst beigpie sweise den Eindruck Uber eine ganze Reihe komplexer Layouts (z.B.,
verschiedenen Telle ener Website) zusammen. Weterhin ist wahrschenlich, dasssich ein
Ubersichtliches Produkt auch leicht erlernen 1asst. Diese Ableitung wird gemacht, auch wenn
der Wahrnehmende das Produkt noch gar nicht verwendet hat. Ein Produktcharakter ist dso
eine kognitive Struktur, ein System von Attributen und Annahmen Uber die Kovariation dieser
Attribute. Dieses Konzept kann analog zu der in der Psychologie bekannten Impliziten
Personlichkeitstheorie (Schneider, 1973) verstanden werden. Nur, dass hier der (Bewertungs-)
und Wahrnehmungsgegenstand nicht eine andere Person sondern ein Produkt darstdllt. Der
Unterschied zwischen der Wahrnehmung einer Person und eines Produkts spiegelt sch
hauptsachlich in den verwendeten einzelnen Attributen und Attributgruppen wider. Typische
Attributgruppen fur das Wahrnehmen von Menschen sind sozide oder intdllektuelle
Kompetenz, Reife, Potenz oder Integritét. Jeder Attributgruppe liegt die Bedeutung dieser
Attribute fir den Umgang mit der jewelligen Person zugrunde. Der Umgang mit Personen,
denen eine hohe Integritét (Ehrlichkeit, Einhaten von Normen) zugeschrieben werden, ist
gcher ein anderer as mit Personen, denen eine niedrige Integritét zugeschrieben wird. Die
Attributgruppen haben aso eine Handlungsrelevanz. Bel Produkten ergebenich
Attributgruppen aus Bedirfnissen, die dem Produktbesitz bzw. der Produktverwendung



zugrunde liegen (Sehe Abhildung 2 fir einen Blick auf die grundlegende Struktur eines
Produktcharakters).

Bedurfnis 1
Charakter Qualitat 1

Attribut 1

Attribut 2
Attribut ...

Qualitat ...

Attribut n
Attribut 1
Attribut 2
Attribut ...

Qualitat n

Attribut n

Attribut 1
Attribut 2
Attribut ...

Attribut n

Abbildung 2: Grundlegende Struktur eines Produktchar akters

Ich unterscheide das Bedurfnis nach erfolgreicher Manipulation der Umwelt (Ziderreichung),
Stimulation (persinlichem Wachstum, Verbesserung von Kenntnissen und Fertigkeiten),
Identitét kommunizieren (Ausdruck und Kommunikation von Werten an relevante Andere) und
Symboliseren (Erinnerungen bewahren). Attribute, die mit dem ersten Bedlrfnis verbunden
sind, bezeichne ich a's pragmatisch, die anderen a's hedonisch. (Kasten 1 gibt einen Uberblick
der vier Bedirfnisse) Diese vier Bedurfnisse stdllen eine Auswahl dar, dieich im Rahmen der
Geddtung interaktiver Produkte as snnvoll empfinde. NatUrlich sind zuséizlich Bedirfnisse
oder sogar vollstandig andere "Bedurfnissysteme” denkbar (z.B. Schwartz & Bilsky, 1987,
Gaver & Martin, 2000). Beides kann in das Modell integriert werden, ohne dass dies die
postulierten Prozesse in Frage stdlt.

Kasten 1: Ein mogliches " Bedurfnissystem" und damit verbundene Produktattribute

Manipulation der Umwelt. Menschen haben Ziele — Dinge die Se erledigen wollen oder
miissen. Solche Zide sSnd hierarchisch strukturiert. Vidlecht habe ich das Ziel, mich heute
Abend mit jemandem zu verabreden. Dazu it es notwendig einen Anruf zu tétigen. Hierzu
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wahleich aus dem Adressbuch meines Mohiltelefons eine Nummer aus und initiiere den Anruf.
Im Kontext interaktiver Produkte sind besonders die Ziele von Belang, die auf einer konkreten
Ebene mit dem Produkt erreicht werden konnen. Solch konkrete Ziele, wie z.B. "einen Anruf
tétigen”, konnen in bestimmten Situationen mehr oder weniger Relevanz haben. Ein Notruf,
beispidsweise, ist Scher dringlicher, ds der Anruf bei einem Freund aus Langewelle. Das
Bedurfnis nach erfolgreicher Manipulation der Umwelt kann a0 je nach Relevanz des Ziels
mehr oder weniger angeregt werden. Ziele miissen nicht unbedingt real sein, d.h. die
manipulierte Umwelt muss nicht unbedingt eine rede sein. Computerspiele bieten oft enen
ganzen Reihe von Fantasezidlen an, wie z.B. der Sieg Uber ein bestimmtes Mongter. Zide snd
bel dem BedUirfnis nach Manipulation immer sehr konkret gemeint. Se spielen Sch auf ener
Verhatenseben ab. In diesem Sinne dirfen Bedlrfnisse, wie " Spal3 haben”, "Etwas Neues
lernen’, "' Andere beeindrucken” nicht a's Ziele missverstanden werden. Mit dem Bedirfnis
neach erfolgreicher Manipulation der Umwelt sind auch die grundlegenden menschlichen
Bedirfnisse nach Sicherheit und Kontrolle verbunden.

Ein Beispid fur én primér der "Manipulation” dienendes Produkt ist ein Bankautomeat. Bel ihm
geht eseinzig und dlein um die schnelle, einfache und sichere Auszahlung enes bestimmten
Betrags.

Die folgenden Produktattribute signaliseren dem Benutzer die Féahigkeit, das Bediirfnis nach
Manipulation der Umwet zu befriedigen: praktisch, voraussagbar, Ubersichtlich, gut zu
handhaben, etc..

Simulation. Neben dem Bedirfnis, konkrete Ziele zu erreichen, haben Menschen auch das
Bedurfnisihre Kenntnisse und Fertigkeiten zu verbessern. Sie streben nach personlichem
Wachstum, nach self-actualization (vgl. auch Ryan & Deci, 2001). Die Neugier ist
beispielsweise ein Indikator fur dieses Bedurfnis (Sehe Maone, 1981, zur Rolle der Neugier
bel interaktiven Produkten). Auch Cakszentmihalyi (1997, Sehe Kasten 8) versteht ein
gewisses Mal3 an Herausforderung as eine wichtige Vorraussetzung fir "optimales Erleben”.

Ein Beispid fur en primér der "Stimulation” dienendes Produkt ist eén Puzzle. Be ihm geht es
nur um die kognitive Anregung und das bem L 6sen des Puzzles zu erwartende Erlebnis.

Die folgenden Produktattribute sgnaiseren dem Benutzer die Fahigkeit, das Bedurfnis nach
Simulation zu befriedigend: fessalnd, kregtiv, origindl, herausfordernd, etc..



I dentitat kommunizieren. Produktnutzung und -besitz ist immer auch en statement (z.B.
Holbrook & Hirschman, 1993). Belk (1988) spricht vom Produkt als "erweltertes Selbst”. Es
dient zur Kommunikation von Werten an relevante Andere. In der Soziapsychologie gibt es
eine ganze Rethe empirisch belegter Theorien, die die kommunikative Funktion von Dingen
betonen. Die Theorie der Symbolischen Selbsterganzung (Wicklund & Gollwitzer, 1982) geht
bei spiewel se davon aus, dass Menschen elgene, wahrgenommene Defizite durch "' Symbole’
ausyleichen. Beispid dafir sind der talentlose Kiindtler, der sch auf das Sammeln von Kunst
verlegt oder die BWL-Studentin, dietrotz ihres noch fehlenden Abschlusses bereits
ausschlieldich Kostiim trégt

Ein Beigpid fir ein primér der "ldentitét" dienendes Produkt ist ein teurer Sportwagen. Durch
dessen Besitz und die Benutzung  werden hauptsachlich Status und Reichtum kommuniziert.

Die folgenden Produktattribute sgnaiseren dem Benutzer die Fahigkeit, das Bediirfnis nach
dem Kommunizieren von Identitét zu befriedigend: bringt mich den Leuten néher,
fachmannisch, verbindend, silvall, etc..

Symbolisieren. Besonders Erlebnisse sind oft personlich wichtig, aber nur von begrenzter
Dauer und schwer zu wiederholen (Siehe auch Abschnitt "Erleben’). Die Geburt der eigenen
Tochter, beispiel sweise, dauert nur ein paar Stunden, ist aber ein einschneidendes Erlebnis. Es
ist nicht nur einschneidend im Sinne der damit verknipften Verénderungen, sondern auch eine
wichtige Komponente der Definition des eigenen Sdbst und der sich kontinuierlich
verdndernden Beziehung zum Kind. Objekte kénnen nun as Symbole dienen, indem se mit
den Erinnerungen "aufgeladen” werden. So bekommt ein dtes Hemd eine ganz besondere
Bedeutung, weil es das Hemd war, das die Mutter bei der Geburt trug. Elster und Loewenstein
(1992) weisen daraufhin, dass Menschen nicht nur aus dem tatsachlichen Erlebnis, sondern
auch aus dem Antizipieren (Vorfreude) und dem Erinnern an ein Erlebnis Nutzen ziehen
konnen. Objekte kdnnen sowohl beim Antizipieren as auch beim Erinnern unterstiitzen. Das
bedeutet auch, dass Produkte dieses Bedurfnis auch gezidt ausnutzen kénnen (sehe z.B.
Nostalgie, Schindler & Holbrook, 2003).

Ein Beispid fur en primé dem " Symboliseren” dienendes Produkt sind Gutscheine und
Souvenirs. Bel ihnen geht es um das Antizipieren oder Erinnern eines Erlebnisses.



Personliche Standards

Die Wahrnehmung des Grads der Bedurfnisbefriedigung wird auf der Basi's personlicher
Standards vorgenommen. Das Attribut originell, beispielsvese, ist mit dem Bedirfnis nach
Stimulation verbunden. Originelle Dinge versprechen neue Eindriicke und Erwelterung der
eigenen Erfahrungen. Allerdings kommt es auf die Vorerfahrung mit eénem bestimmten
Produktbereich an, ob etwas ds originell wahrgenommen wird oder nicht. Je nach salientem,
personlichen Standard (Vergleichsmalistab) wird die Wahrnehmung sich verandern. Aus der
grundlegenden Annahme, dass diese Art der Wahrnehmung den Vergleich mit einem Standard
beinhdtet (Sehe z.B. norm theory, Kahneman & Miller, 2002), ergeben sich zwel Voraussagen
Uber ihre Stabilitét. Ersensist mit Unterschieden zwischen Personen zu rechnen. Was der eine
origindl findet, ist fir den anderen langweilig. Dies berunt meist auf Unterschieden in der
Vorerfahrung der Personen mit &hnlichen Produkten oder dem Produktbereich (Sehe Kasten 2
fur ein Beigoid). Unterschiede in den Standards machen das Gestalten besonders schwierig.
Gegtdter haben haufig bereits en hohes Mal3 an Erfahrung mit bestimmten Produktbereichen.
Ein Produkt, das dem Gestalter bereits as einfach vorkommt, kann fir den Benutzer immer

noch kompliziert san.

Kasten 2: Unterschiede in der Wahrnehmung zwischen Personen

Die Untersuchung eines Systems zur Heimautomatiserung zeigte deutliche Unterschiede in der
Bewertung der hedonischen Aspekte (insbesondere der Neuartigkeit und Origindité) in
Abhéngigkeit vom ausgelibten Beruf (Hassenzahl, Burmester, & Sandweg, 2000). Personenin
technischen Berufen fanden das System deutlich weniger hedonisch s Personen in nicht-
technischen Berufen. Funktionen und Moglichkeiten, die fir den technisch Erfahrenen tblich
und langwellig erscheinen, kdnnen flr den technisch weniger Erfahrenen aul3ergewohnlich und
interessant erscheinen.

Zweitens kann sch die Wahrnehmung eines Produkts innerhalb einer Person Uber die Zeit
verdndern. Was heute origind| igt, kann morgen schon langwellig sein (Sehe Kasten 3).
Obwohl diese Veranderung tber die Zeit nur schwierig beim Gestdten zu berlicksichtigen i,
s0llte Se doch eine angemessene Ralle spiden. Ein Produkt ist eben nicht nur einfach da,



sondern es entfdtet Sch fr seinen Benutzer Uber die Zeit. Dieser Entfaltungsprozess muss

ebenfals gestaltet werden.

Kasten 3: Dynamische Aspekte beim Wahrnehmen

In Rahmen der Gestatung und Evauation eines Systerms zu Heimautomatisierung haben sechs
Personen an einem sogenannten Usability Test tellgenommen. (In enem solchen Test werden
potentiellen Benutzern eine Reihe redigtischer Aufgaben vorgelegt, die diese dann ohne
weitere Hilfe bearbeiten sollen.) Jede Person bekam elf Aufgaben vorgeegt. Nach jeder
Aufgabe wurde se gebeten, ihre Wahrnehmung des Systems auf drel pragmatischen Attributen
("vorhersehbar — nicht vorhersehbar”, "Ubersichtlich — verwirrend”, "kontrollierbar — nicht
kontrollierbar") und drel hedonischen Attributen (“exklusv — standard”, "eindrucksvoll —
nichtssagend”, "innovativ — konservativ'") anzugeben. Diese Einschdtzung wurde auf einer
Skalavon 0-100 vorgenommen. Die drel pragmatischen und die drel hedonischen
Einschétzungen wurden durch Mitteln zu zwei Einzdwerten zusammengefasst (Cronbach's a
pragmatisch = .91, hedonisch = .81. Abhildung 3 zeigt die zwel Werte, pro Aufgabe, gemittelt
Uber die sechs Teillnehmer.
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Abhildung 3: Wahrnehmung eines Produktes al's pragmatisch und hedonisch Uber die Zeit

Die Wahrnehmung pragmatischer Attribute verstérkt sich Uber die Zeit (seigende gedtrichdlte
Linie, b = .55, p <.10), wohingegen sich die Wahrnehmung hedonischer Attribute vermindert



(falende getrichdte Linie, b = -.64, p < .05). Dies demonstriert den dynamischen Charakter
der Wahrnehmung.

Warum ist Wahrnehmen nicht gleich Bewerten?

Warum unterscheide ich Wahrnehmen und Bewerten (mehr zum Bewerten in Abschnitt
"Bewerten"). Oder anders gefragt: Stellt der Produktcharakter nicht auch gleichzeitig eine
Wertung des Produkts dar?

Wahrnehmen hat sicher auch schon bewertenden Charakter. Die Wahrnehmung einen Produkts
dsorigindl ist auch eine Bewertung, wenn Originditét fur den Wahrnehmenden ein wichtiger
Wert dargdlt, bzw. Stimulation eine Rolle spidt. Ob dlerdings Originditét tatséchlich ein
gerade wichtiger Wert ist, kann stark vom Kontext abhéngen. Wer wirde beim Abheben eines
Betrags vom eigenen Konto Wert auf die Originditét des Bankautomaten legen? Man kann
aso en Produkt ds origindl wahrnehmen, Originditét im Prinzip auch schétzen, aoer Se be
bestimmten Produkten oder in bestimmten Situationen trotzdem unwichtig oder sogar

hinderlich finden (Sehe Kasten 4). Ein welterer Unterschied zwischen Wahrnehmung und
Bewertung ist der Grad der Explizithat: Die Wahrnehmung enes Produkts ds beispielswveise
originell kann vidleicht ene implizite Bewertung beinhaten, die Bewertung eines Produkts as
gut, schlecht, attraktiv it immer explizit.

Kasten 4: Die Wichtigkeit von Attributen in Abhangigkeit von der Situation

In einer Studie wurden Tellnehmer gebeten, eine Reihe von Websites zu benutzen (Hassenzahl,
Kekez & Burmester 2002). Im Anschluss daran wurden die Websitesim Hinblick auf die
wahrgenommene Befriedigung des Bedlrfnisses nach Manipulation eingeschéizt (z.B.,
"verwirrend — Ubergchtlich™) und generdll bewertet (z.B., "gut — schlecht™). Die eine Halfte der
Talnehmer bekam alerdings eine Reihe |Gsbarer Aufgaben zur Erledigung vorgeegt (z.B.
einen Einkauf im Online- Shop tétigen), die andere Halfte wurde ingtruiert "einfach nur Spald zu
haben". Zwischen diesen Gruppen, zeigten sich keine Unterschiede in der Wahrnehmung der
Websites bzgl. des BedUirfnisses nach Manipulation. Allerdings beruhte die Bewertung der
Websites ds gut oder schlecht in der Gruppe mit Aufgaben stark auf der wahrgenommenen
Befriedigung des Beduirfnisses nach Manipulation (r = .87), wéhrend sich dieser
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Zusammenhang in der Spal}gruppe nicht zeigte (r = -.10). Die Wahrnehmungen werden also
durch die Stuation nicht modifiziert, wohingegen die Bewertung offenschtlich
Stuationsabhangig sein kann.

Kasten 5 bietet eine Zusammenfassung der wichtigsen Elemente im Prozess "Wahrnehmen”.
Kasten 5: Diewichtigsten Elementeim Prozess " Wahrnehmen"

Ein Produkt ist eine einzigartige Kombination von Funktion, Inhalt, Présentation, Interaktion
Der Produktcharakter ist die ganzheitliche Wahrnehmung des Produkts

Be der Wahrnehmung wird das Produkt mit personlichen Standards verglichen.

Personliche Standards ergeben sich aus Vorerfahrungen mit einem Produktbereich, sie kdnnen
zwischen Personen und innerhalb einer Person Uber die Zeit variieren

Ein Produktcharakter besteht aus Attributen
Attribute ergeben sich aus unterliegenden Bedirfnissen
Ein pragmatisches Bediirfnis it die Manipulation/Ziderreichung

Hedonische Bedirfnisse snd Stimulation, Identitét kommunizieren und Symboliseren

Erleben

Erlebnisse ergeben sch aus der Kombination ganz unterschiedlicher Elemente: Dem Produkt,
den Ziden (z.B., wichtige oder unwichtige), psychologischen Zustdnden (z.B., Stimmungen,
Hunger), sowie den &ulleren Umstdnden (z.B., Larm, Hitze) oder sogar anderen Personen (Sehe
Kasten 6 fir Beispiee).

Kasten 6: Beispiele fur Dinge und Erlebnisse

Der Krimi im Schrank — Eine durchwachte Nacht, in der man den Krimi nicht weglegen

konnte, well er so spannend war
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Eine Tomate im K ihlschrank — Der Geschmack einer wunderbaren Tomatensol3e zu
selbstgemachten Gnocchi bel einem romantischen Abendessen

Das Cabrio in der Garage — Die Fahrt mit den besten Freunden durch sonnige, griine
Weinberge, Fahrtwind im Haar

Eine gute Hasche Wein im Kdler — Ein ruhiger Abend zuhause, ein Glas Wein und ein guter
Him

Erlebnisse beziehen Sch dso mas auf komplexe Stuaionen. Se sdlen eine ganzheitliche
Sicht auf eine bestimmte Kombination dler Elemente dar. Jedes Element steht in Bezug zu den
anderen. Elemente modifizieren sich gegensaitig und verdndern so das Erlebnis.
"Cabriofahren”, beispidsweise, verandert sich, wenn man es dleine oder mit Freunden oder bel
Regen angtdlle von Sonne erlebt. Die daraus resultierende Komplexitét fihrt dazu, dass
Erlebnisse oft einzigartig und nur schwer zu wiederholen sind.

Ein zentrdes Merkma von Erlebnissen igt die Zeit. Ein Erlebnis hat immer einen Anfang und
ein Ende; es betrifft eine bestimmte Zeitspanne. Uber diese Zeit entwickelt sich das
Zusammenspid der Elemente. Hier kommen auch Emationen ins Spidl.

Emotionen konnen ds Reaktionen auf bestimmte Elementkonfigurationen einer Situation an
pezifischen Zetpunkten versanden werden. Sie beziehen sch meist auf das Erlebnisds
Ganzes und nicht auf spezifische Elemente (z.B., das Produkt). Zufriedenheit, beispidsveise,
is eine Emation, die sich bel der Erfiillung vorheriger Erwartungen eingdlt. Zum Abschluss
eines Erlebnisses tritt eine Elementkonfigurationen ein, die genau o auch ds Abschluss
erwartet wurde. Wichtig ist walterhin, wem die Ursache fur diese Konfiguration zugeschrieben
wird. Der eigenen, einer anderen Person oder dem Zufal? Nur wenn man die Ursache
hauptsachlich in der eigenen Person Sieht, ist Zufriedenheit s emotionale Regktion
wahrscheinlich. Das eigentliche Produkt spielt bel der Zufriedenheit eine untergeordnete Ralle.
Allerdings it es mdglich, dass eine Person das Produkt ds eine wichtige Hilfe bel der
Erfullung der Zide wahrgenommen hat. In diesem Fal kann Zufriedenheit sich auf das Produkt
richten.

Zufriedenheit ist nur eine mdgliche emotionale Resaktion. Die momentan vid diskutierte Freude
is en welteres Begpiel. Freude kann man as eine emotiona e Reaktion beim Uberraschenden
Ubertreffen der Erwartungen verstehen. Im Gegensatz zur Zufriedenheit, muss hier nicht
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unbedingt die eigene Person a's Ursache gesehen werden. Auch Erlebnisse mit externalen
Ursachen wie Gliick oder Zufall kbnnen zur Freude fihren. Um den Unterschied zwischen
Zufriedenheit und Freude deutlich zu machen, gellen se Sch hitte die folgende Situation vor.
Sie haben ihr jéhrliches Mitarbetergesprach. Aufgrund ihrer guten Lestungen im letzten Jahr,
erwarten Se eine Belobigung und eine Gehdtserhthung. Beidestritt ein. Wie flihlen Seschin
dem Moment, in dem Sie belobigt werden? Erlechtert, zufrieden? Jetzt stelen Se sch diesdbe
Situation, aber mit einem anderen Ausgangspunkt vor. Sie selbst bewerten Thre Leistungenim
letzten Jahr d's eher mittdm&dg. Sie erwarteten zwar keine negativen K onsegquenzen, aber
auch keine Belobigung oder gar Gehdtserhhung. Wie wirden Se sch jetzt in derselben
Situation fulnlen? Uberrascht, erfreut? Eine objektiv gleiche Situation kann also je nach
kognitiver Verarbaitung zu unterschiedlichen Emationen fiihren.

Emoationen sind kognitive Ausdifferenzierungen diffus postiver oder negetiver affektiver
Zugtande. Im Prinzip kann man sich das folgendermalien vorstdllen: Jeder Mensch bewertet
unabldssg das momentan Erlebte auf einer einfachen positiv/inegativ- Skala. Diese Bewertung
ist eher as ein korperlicher Zustand, ein innerer Kommentar zu verstehen, denn als bewusst
(vgl. Kahneman, 1999). Erreicht dieser Zustand eine gewisse Intenditét (negativ oder positiv),
wird der Versuch unternommen, ihn zu interpretieren. Er wird kognitiv verarbeitet und je nach
Inhat dieser Verarbeitung entstehen quditativ unterschiedliche Emotionen ds
Audifferenzierung des urspriinglichen Zustands.

Zufriedenheit und Freude Snd Emotionen, die sich aus pezifischen Elementkonfigurationen
ergeben. Seig nicht automatisch mit einem Element des Erlebnisses verbunden. Andersist
diesba Attraktionsemotionen (z.B., mdgen, lieben, hassen). Diese beziehen sich direkt auf eine
Person oder ein Objekt. Kasten 7 fasst die Uberlegungen zu Emotionen in einem vereinfachten

Modd| zusammen.

Kasten 7: Ein vereinfachtes M odel produktreevanter positiver Emotionen (in Anlehnung
an Ortony, Clore & Collins, 1988; siehe auch Desmet & Hekkert, 2002)

Abbildung 4 zeigt ein vereinfachtes Model der produktrelevanten, positiven Emotionen
Zufriedenheit, Stolz, Freude und Attraktion (mogen, lieben).

Die ergen drei genannten Emotionen sind erl ebensbezogen. Im Rahmen der Produktnutzung
kommt es zu ener intensiven, diffus postiven Resktion auf eine spezifische
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Elementkonfiguration. Diese Resktion wird vom Benutzer interpretiert. Dabe spidlen
Erwartungen und Ursachenzuschreibungen eine zentrde Ralle. Zufriedenhet ergibt sch beim
Eintritt einer Erwartung. Die Ursache flr das Eintreten muss dlerdings vom Benutzer bel sich
sebgt gesehen werden (z.B., "Durch meine Angtrengung habe ich die Zide erreicht”). Wird die
Ursache etwas anderem (z.B. "Ich hatte Gliick! Obwohl ich mich nicht sonderlich angestrengt
habe, habe ich die Ziele erreicht") zugeschrieben, ist ener Freude die Folge. Werden
Erwartungen Ubertroffen, erlebt man zunéchst ein Gefiihl (positiver) Uberraschung. Je nach
Ursachenzuschreibung kann dann zur Freude noch der Stolz hinzukommen. Dieses Modell der
Emotionen |&sst beispid swelse durchaus Zufriedenheit zu, auch wenn das Produkt dlesin
dlem dswenig hilfreich erlebt wurde. Nimmt man noch die I dee der emotional amplification
(Kahneman & Miller, 2002) hinzu, die davon ausgeht, dass emotionale Resktionen auf
unerwartete Ereignisse immer stérker sind ds auf erwartete, kann man Freude ds eine starke,
und Zufriedenheit a's eine blasse Emotion bezeichnen. Auch wird so klar, dass Freude
inggesamt sdltener auftreten sollte d's Zufriedenheit.

Attraktionsemotionen sind zwar produktbezogen, speisen sich aber aus dem Produkterleben.
Wenn Zufriedenheit, Stolz oder Freude erlebt wird und das Produkt as eine wichtige,
mitverursachende Komponente gesehen wird, erhoht das die Wahrscheinlichkeit von
Attraktionsemotionen. Es existieren aber auch direkte EinflUsse auf Attraktionsemotionen, wie
bespiedsweise die Vertrautheit der Objekte. Vertaute Dinge erscheinenim Allgemanen
attraktiver (mere exposure effect, Zgonc, 1968)
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Reaktion auf ein Ereignis Reaktion auf ein Produkt
(erlebensbezogen) (produktbezogen)

Erwartungen

erfallt Ubertroffen

Uberraschung

Ursache siellsen Ursache

z.B. Glick
selbst

z.B.|Glick

auch|Produkt

Ursache

Abbildung 4: Ein vereinfachtes Modd | produktrelevanter, postiver Emotionen

Emotionae Reaktionen sind relaiv kurzfristige, psychologische Zusténde und werden von
Menschen auch so erlebt. Das Gefuihl der Zufriedenheit (Lechtigkeit, Warme, Entspannung,
Grole) bespidsvese, darf nicht mit Zufriedenhetsurteilen verwechsdt werden, wieseim
Rahmen der Mensch-Maschine Interaktion haufig Ublich snd (Sehe z.B. 1SO 9241-11, 1998).
Zufriedenheitsurteile haben keine unmittelbaren Erlebnisquaitéten. Se stellen Bewertungen

dar (Sehe Abschnitt "Bewerten”).

Erlebnisse und die damit verbundenen Emotionen werden von Menschen oft besonders
gechétzt (van Boven & Gilovich, 2003). Allerdings machen die bis hierher angestellten
Uberlegungen auch Klar, dass Erlebnisse und Emotionen nur schwer gestaltbar sind. Sie
ergeben sch aus oft einzigartiger, nur schwer wiederholbarer Konfiguration einer Vidzahl von
Elementen in ener Situation. Gestdter bestzen im Allgemeinen nicht das Mal3 an Kontrolle
Uber die Situation und schon gar nicht Uber die psychischen Prozesse der Benutzer, um gezielt
Erlebnisse zu erzeugen. Gestdter knnen adso wohl eher die Voraussetzungen fir Erlebnisse
und Emotionen schaffen, a's diese tatséchlich getalten. Dieser Grundgedanke [ésst diein
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letzter Zeit stark propagierte Idee des emotional design (z.B., Norman, 2004, oder
http:/Aww.des gnandemotion.org/) eher fraglich erscheinen. Emationen und Erlebnisse snd
vidleicht zu fluchtig. Vergeht man emotional design aber ds den Aufruf, nicht nur
pragmatische sondern auch hedonische Bedlrfnisse bel der Gestaltung zu berticksichtigen,
relativiert Sch diese Kritik (Sehe Kasten 8 fir eine beispiehafte Perspektive auf Erleben,
vergleiche auch Wright, McCarthy & Meekison, 2003).

Kasten 8: Flow als eine Per spektive auf Erleben

Diskussionen Uber Flow (z.B. Cakszentmihdyi, 1997), das sogenannte optimale Erleben,
werden in letzter Zeait verstarkt im Kontext der Gestdtung interaktiver Produkte gefiihrt. Flow
hat acht Elemente: (1) klare Zidle, (2) unmittelbare Riickmeldung, (3) Herausforderung und die
zur Erfllung notwendigen Fahig- und Fertigkeiten befinden sich im Einklang, (4) hohes Mal3
an Konzentration und Fokus, (5) Gefuihl der miihelosen Kontrolle, (6) Selbstvergessenheit, (7)
Veranderung des Zeitempfindens, (8) die Aktivitét wird autotelisch (zum Selbstzweck). Das
Flow-Konzept beschreibt zunéchst die psychol ogischen Charakteristika eines positiven
Erlebnisses (Punkte 4, 5, 6) und seiner méglichen Konsequenzen (7, 8). Im Rahmen der
Produktgestatung sind besonders die Bedingungen fur Flow interessant (1, 2, 3), denn diese
erscheinen "gestdtbar”. Schaut man hier genauer hin, [&sst Sich vereinfacht sagen, dassein
Produkt mit "Howpotentid" deutlich die damit erreichbaren Zide kommunizieren und klare,
unmittelbare Riickme dungen geben muss (beides tbrigens klass sche Forderungen der
Software- Ergonomie). Man koénnte weiterhin fordern, dass Produkte Herausforderungen
bereitstdlen sollen. Das ware ein Argument fir die Wichtigkeit von " Stimulation” durch das
Produkt (sehe Kasten 1). Allerdings sollte ein Produkt nicht wirklich den Benutzer
herausfordern, sondern ihm eher Moglichkeiten bereitstellen, Herausforderung zu suchen und

anzunehmen.

Eine wichtige Frage betrifft den Zusammenhang zwischen Produktcharakter und Erleben bzw.
Emotionen. Aus den Uberlegungen zur Genese produktrelevanter Emotionen (siehe Kasten 7)
konnen einige Uberlegungen abgeleitet werden. Zufriedenheit ist mit
Ziderreichung/Erwartungen verbunden, damit sollten besonders pragmati sche Produkte zu
mehr emotionaen Zufriedenheits- Reaktionen filhren. Bei Freude geht es um das Ubertreffen
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von Erwartungen. Neuartigkelt, Originditét und die damit verbunden Stimulation kann zu
Gefuihlen der Freude fiihren. Dementsprechend sollten — im weltesten Sinne — hedonische
Produkte eher zu Freude fihren. Stolz benétigt vidlleicht beide Aspekte. Bel den
produktbezogenen Emotionen ist eine Verbindung zum Produktcharakter nur schwer
herzugtdlen. Sie ergeben sich eher aus friheren Erfahrungen. Dementsprechend werden se
eher ds Konsequenz wiederholt erlebter Freude, Stolz und/oder Zufriedenheit verstanden, und
nicht so sehr as die Konsequenz eines bestimmten Produktcharakters.

Kasten 9 bietet eine Zusammenfassung der wichtigsten Elemente im Prozess " Erleben’.
Kasten 9: Diewichtigsten Elementeim Prozess" Erleben”

Eine Situation besteht aus einer Kombination unterschiedlicher Elemente, z.B. dem Produkt,
den Ziden (z.B., wichtige oder unwichtige), psychologischen Zustdnden (z.B., Stimmungen,
Hunger), 8ul¥eren Umstanden (z.B., L&m, Hitze) oder anderen Personen

Erleben is eine Art unmittelbare "innere Kommentierung" einer Sitution
Ein Erlebnis hat immer einen Anfang und en Ende; es betrifft eine bestimmte Zeitspanne.

Elemente einer Situation stehen in Bezug zueinander, Elemente modifizieren sich gegensaitig

und verandern so das Erlebnis.

Bestimmte Elementkonfigurationen zu bestimmten Zeitpunkten fihren zu diffus positiven oder
negativen emotionaen Reaktionen

Qudlitativ unterschiedliche Emotionen entstehen durch die kognitive Ausdifferenzierung
emotionaer Reaktionen

Emoationen sind relativ kurzfrigtige, psychologische Zusténde

Typische produktrelevante positive Emotionen sind Zufriedenheit, Freude, Stolz, Uberraschung
und Attraktion (mogen, lieben)

Bewerten

Bewerten impliziert immer das Zuweisen enes bestimmten Wertes (negativ, pogitiv). Dabel
konnen der Gegenstand der Bewertung ein Erlebnis oder nur ein Element aus der erlebten

-17 -



Situation sain. Die Frage "Wie war die Geburtstagsfeier deiner Tante gestern?”' bezieht sich
beispie sweise auf eine Erlebnis, wahrend die Frage "Wie hat Dir der Begriifdungscocktal
geschmeckt?' sich auf eine Element der Situation bezieht. Auf die Produktgestaltung
Ubertragen, konnen wir Benutzer um eine Bewertung des Erlebens bei der Produktnutzung
bitten (was dann dle Elemente der Situation einschliefdt ) oder aber um eine direkte Bewertung
des Produkts.

Das eigentlich Erlebnis und seine Bewertung sind miteinander verbunden aber nicht identisch.
Da Personen Bewertungen erst "kongtruieren”, wenn se danach gefragt werden, miissen se
sch dann auf ihr Gedéchtnis verlassen. Der Beurteller denkt an das Erlebnis zuriick. Das Urtell
wird auf der Basis erinnerter Bruchstiicke gebildet. Diese Erinnerungen werden aber selektiv
san. An kirzer zurlickliegend Momente des Erlebnisses erinnert man sich haufiger dsan
langer zurtickliegen (der sogenannte " Recency'- Effekt). Und auch herausragend gute (oder
schlechte) Momente im Erlebnis werden besser erinnert. Zusammen ergibt das die sogenannte
peak/end-Regel (Sehe z.B. Kahneman, 1999). In die Bewertungen eines Erlebnisses gehen
herausragende und kirzer zurtickliegende Momente stérker ein as andere. Daraus ergibt Sich
z.B. der paradoxe Befund, dass die Dauer eines unangenehmen Erlebnisses wenig zu seiner
retrogpektiven Beurtellung beitragt.

Die spezifische Bewertung eines Produkts auf der Badis des Erlebten ist Scher noch um eniges
schwieriger ds die retrospektive Bewertung des Erlebten selbst, da hier janoch die

Heraud 6sung des Produkts aus dem Erlebten notwendig wird. Im algemeinen steht dazu noch
Forschung aus (sehe Kasten 10 fir eine Belspiduntersuchung). Es kann dlerdings davon
ausgegangen werden, dass Produktbewertungen unter mindestens ghnlichen Verzerrungen wie
die Bewertung von Erlebnissen leiden. Die schon oben dargestellte Untersuchung (Sehe Kasten
4) zeigt deutlich die Abhangigkeit, der in die Bewertung einfliel3enden Aspekte (hedonische
oder pragmatische) von der jeweiligen Situation (hoch oder niedrig aufgabenorientiert).
AuRerdem kann die Bewertung eines Produkts auch auf inhdtlich unterschiedlichen Agpekten
vorgenommen werden. Prinzipiell haben ale Bewertungen zwar die explizite Beurtellung auf
ener pogtiv/negativ- Dimendgon gemeinsam, dlerdings unterscheiden sich beipie sweise
Schonheitshewertungen von Gut/Schlecht-Bewertungen in ihrem Bezug zum Produktcharakter
(Hassenzahl, im Druck). Schonheltsbewertungen fokussieren sch hauptséchlich auf den Agpekt
[ dentitat kommunizeren und werden durch Erleben des Produkts keum modifiziert, wahrend
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Gut/Schlecht- Bewertungen auch pragmatische Aspekte berticks chtigen und sich durch
Erleben, je nach Vaenz des Erlebens, beainflussen lassen.

Kasten 10: Vom Erleben zur Bewertung eines Produkts (Hassenzahl & Sandweg, 2004)

Teilnehmern wurden eine Reihe von Aufgaben gestdlt, die Se mit einem bestimmten Produkt
(Software) erledigen sollten. Im Anschluss an jede Aufgabe, wurden die Tellnehmer gebeten,
ihre momentan erlebte mentale Anstrengung anzugeben. Erhdhte Anstrengungswerte findet
man besonders dann, wenn Telnehmer Probleme im Umgang mit einem Produkt haben. Am
Ende wurden die Teilnehmer gebeten, die Gebrauchstauglichkeit (Usability) des Produkts zu
bewerten. Es zeigte sich, dass diese Bewertung Uberméadig stark von der am Ende der
Untersuchung erlebten Anstrengung abhing. Diesist mit dem sogenannten Recency- Effekt zu
erklaren, bei dem kirzer zurtickliegende Momente stérker in Urteile einflie3en ds langer
zuriickliegende.

Die generdle Bewertung eines Produkts erfordert noch einen zusétzlichen Schritt der
Abdtraktion. Beurteiler missen die Rolle des Produkts in einer ganzen Zahl verschiedener
Erlebnisse bestimmen und die Ergebnisse integrieren. Je abstrakter die Urtelle werden, desto
anfdliger werden se fir systematische Verzerrungen.

Bewertungen sollten aber trotz dieser Befunde und Uberlegungen nicht als"falsch” oder
unwichtig abgetan werden. Obwohl se kontextabhéngig und systematisch verzerrt sind, stellen
sefir den Benutzer doch eine Reditét dar. Sie haben sowohl eine handlungssteuernde,
motivierende Funktion als auch eine kommunikative. Also auch wenn das Urtell Gber ein
Produkt nicht unbedingt die tatsachlichen Erlebnisse mit diesem Produkt " objektiv*
zusammenfasst, wird es doch enen Einfluss auf die zukUnftige Nutzung des Produkts und den
Inhalten der Kommunikation Uber das Produkt haben.

Kasten 11 bietet eine Zusammenfassung der wichtiggten Elemente im Prozess "Bewerten'.
Kasten 11: Die wichtigsten Elementeim Prozess" Bewerten"

Bewerten bedeutet das Zuweisen eines Wertes, eine Bewertung ist eéine momentane
Kongruktion, se wird damit vom Gedéchtnis (und dem Kontext) abhéngig
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Gegengtand der Bewertung kann eine Erlebnis sein oder aber das Produkt als Element einer
Situation, Bewertungen kdnnen auch auf spezifische Dimension beschrénkt sein (z.B.,
Schonheit)

Bewertungen kdnnen beliebig abstrakt werden, d.h., beliebig viele Erlebnisse integrieren

Bewertungen haben handlungssteuernde und kommunikative Funktionen

Gestalten

Was kann nun aus den oben angestellten Uberlegungen hilfreiches firr die gestalterische Arbeit
abgd etet werden? Zunéachst erscheint mir das Erleben nur ds schwer gestdtbar. Erlebenist
gtuiert, komplex und nur kaum gestdterisch zu kontrollieren. Ein typisches Beispid fir
gestaltete Erlebnisse bieten Vergniigungsparks, wie be spiel sweise Disney World. Solche
Umgebungen sind bis ins kleingte Detail geplant und tben ein hohes Mal3 an Kontrolle Gber
ihre Benutzer aus. Produktgestalter haben diese Moglichkelt der Kontrolle nicht.

Gedtdter kdnnen alerdings den Versuch unternehmen, Schltisselelemente der Situationen zu
antizipieren und ihre Produkte darauf anzupassen, um so wenigstens das Potentia fur
bestimmte Erlebnisse und Emoationen zu schaffen. Wie kann das oben vorgestellte Modell
dabe helfen? Sind die antizipierten Nutzungssituationen be spiel sweise Uberwiegend sozid
(d.h., die Anwesenheit oder sogar Interaktion mit anderen ist wahrscheinlich), dann spidlt das
Bedurfnisnach Identitat (dehe Kasten 1) eine verstérkte Rolle. Eine detalllierte Andyse die
dieser Logik folgt, kbnnte eine produktspezifische Gewichtung der zu adresserenden
Beduirfnisse vornehmen, um diese Bediirfnisse dann so mit Hilfe von bestimmten Funktionen,
Inhaten, Présentations- oder Interaktionsstilen in das Produkt einzubetten. Eine einfachere
Strategie ist es, immer den Versuch zu unternehmen, alle der vier Bedirfnisse mit dem Produkt
zu befriedigen. Tatsachlich gibt es nur wenige Produkte, die hauptsachlich ein Bedurfnis
befriedigen. Anders ds Geldautomaten, Puzzles, Sportwagen, Souvenirs oder Gutscheine,
werden interaktive Produkte, wie beispiewelse Mobiltelefone, in sehr verschiedenen
Situationen genutzt. Demzufolge spielen auch mehr Bediirfnisse eine Rolle. Auch wenn am
Ende die Ressourcen fur die systematische Berticks chtigung mancher Bedirfnisse fehlen,
sollte der Gestdter se beim Entwurf doch dle présent haben und bedenken.

Haufig wird das hier vorgestdlte Modd| as ausschliefdich auf Konsumprodukte anwendbar
verstanden. Fir Produkte, die in einem Arbeitskontext verwendet werden (sogenannte
Werkzeuge), spielt Manipulation die einzige Ralle. Ich bin da anderer Meinung. Tatséchlich
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spiden in typischen Nutzungssituationen fir, beispidsweise, eine Textverarbeitung sowohl
Manipulation dsauch Stimulation eine Rolle. Besondersim Arbeitskontext ist die
Weiterentwicklung personlicher Kenntnisse und Fertigkeiten nicht nur von personlichem
Belang, sondern auch wichtig fur die Organisation (vgl. Igbaria, Schiffman & Wieckowski,
1994). Kommen jetzt noch sozide Situationen hinzu, spielt auch Identitat eine Rolle. Auch hier
kann es um die Identitét der Organisation oder des Einzelnen gehen. Ein vor oder mit Kunden
zu benutzendes Produkt wird unweigerlich eine Botschaft Uber die Organisation
kommunizieren. Dabe geht es nicht nur um die Kommunikation organisationder Wertein
typischen, vom Marketing im algemeinen bereits antizipierten Situation (wie z.B. bel der
Benutzung e nes Firmenwebsites). Auch interaktive Produkte, wie z.B. ein
Computertomograph, hinterl&sst einen Eindruck beim Kunden (dem Petienten), der sowohl die
Quadlitét der Untersuchung ds auch der Organisation betrifft (vgl. Burmester, Platz, Rudolph &
Wild, 1999). Ba einem technischen Produkt zur Programmierung von Industrieanlagen fand
sich beispid sweise das Bedirfnis nach Identitat immer dann, wenn Teile der Arbeitenvor Ort
bel dem Kunden zu erledigen waren. Damuss das Produkt nicht nur niitzlich und benutzbar
sain (wie man es eben von einem Werkzeug erwarten wirde) sondern diese Quditdten auch
noch explizit an andere kommunizieren. Bedirfnisse nach Identitat findet menim
Arbeitskontext aber auch auf der personlichen Ebene: Familienbilder oder ein Bild des
Haudtiers as desktop Hintergrund haben nicht nur die Funktion, mich nach langen
Arbetsstunden daran zu erinnern, wie meine Familie ausseht oder dassich einen Hund besitze.

Es soll diesen personlichen Umstand auch an andere kommunizieren.

Gedtalter sollten sich also mit den oben beschriebenen Grundbedtirfnissen ausainandersetzen
und auf der Basis antizipierter Nutzungssituationen gewichten. Zur Vereinfachung kann immer
der Versuch unternommen werden, ale Bedurfnisse zu befriedigen. Vom Benutzer
wahrgenommene Bedrfnisbefriedigung wird damit zum Gestatungszid. Darum precheich
auch mest von "bedirfniszentrierter Produktentwicklung'. Auf der Ebene des konkreten
Produktsist es der Produktcharakter, der Bedirfnisbefriedigung signalisiert oder nicht.
Geddter gestdten aso eigentlich den Produktcharakter, und hier liegt auch Scher das
gedtalterisch zu [6sende Problem.

Produktsprachliche Theorien (Sehe Kapitdl) helfen dabe, die Briicke vom Materid (bel
interaktiven Produkten eben Funktion, Inhdt, Présentation, Interaktion) zum Produktcharakter
zu schlagen. Aber auch andere, mehr erfahrungsbas erte V orgehensivei sen kénnen hilfreich
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sain (Sehe Djgadiningrat, Gaver, & Frens, 2000, fir ein aul¥ergewdhnliches Beispidl). Speziell
fur die Gestaltung interaktiver Produkte habe ich die Analyse erfolgreicher Computerspiele zur
Ingpiration vorgeschlagen (Hassenzahl, 2003b)

Bel der Gestdtung stellt sch immer wieder die Frage, ob der intendierte Produktcharakter auch
S0 vom Benutzer wahrgenommen wird. Habe ich mich entschieden bei der Gestatung eines
Produkts das Bediirfnis nach erfolgreicher Manipulation (Sehe Kasten 1) zu berlickschtigen
und Funktion, Inhalt, Présentation und Interaktion so gewahit, dass der Produktcharakter dies
(vermeintlich) auch sgndidert, kann ich mir aber noch nicht Scher sain, dass es die Gruppe

der potentiellen Benutzer auch so wahrnimmt. Wie in Abschnitt "Personliche Standards’
angesprochen, konnen Unterschiede in den Standards zu Unterschieden in der Wahrnehmung
flhren. Was mir einfach erscheint, muss fir den anderen noch lange nicht so erscheinen. Eine
Maglichkelt, die Wahrnehmung des Produktcharakters auf Seiten der Benutzer sandardisiert

zu erfassen, it der AttrakDiff- Fragebogen (Hassenzahl, Burmester & Koller, 2003,
wwwe.attrakdiff.de) . Er deckt die Bedirfnisse Manipulation, Stimulation und Identitét ab, und
ermoglicht eine zusammenfassende Bewertung der Attraktivitét, wobel diese wie in Abschnitt
"Bewerten" ausgefiihrt Stuationsabhangig sein kann. Eine explorativere Methode ist das
character grid (z.B. Hassenzahl, 2002). Um es durchzufihren miissen eine ganze Rethe
dternativer Produktentwurfe vorliegen. Mit Hilfe einer strukturierten Interviewtechnik lassen

sch sowohl quditative ds auch quantitative Daten Uber die Wahrnehmung und Bewertung der
dternativen Entwirfe erheben. "Welche Entwurf hat den attraktivsten Produktcharakter? Was
meacht ihn attraktiv? Wie &hnlich oder undhnlich sind sich die Charaktere? Worin unterscheiden
se sch? Wie unterscheidet sich die Wahrnehmung des Gestdters von den Benutzern?' sind

nur einige Fragen, die mit den erhobenen Daten beantwortet werden kdnnen.

Geddten schlield bereits eine ganze Relhe etablierter Aktivitdten und damit verbundene
Techniken ein. Das vorliegende Moddl stdllt keine Alternative zu diesen Anséizen dar,
vidmehr ist mir daran gelegen, dass Gestdten auch ds ein Entscheidungsprozel3
wahrgenommen wird, der neben dem kreativen Akt des Problemldsens, das Formulieren,
Gewichten und empirische Uberpriifen verbindlicher Gestaltungsziele notwendig macht.

Kasten 12 hietet ene Zusammenfassung der wichtiggten Elemente im Prozess "Gedtdten”.

Kasten 12: Die wichtigsten Elemente im Prozess" Gestalten”
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Gestdten bedeutet Entscheiden (Zidsetzung, Ziderfullung Gberprifen) und Problemlsen

Bediirfnisse der Benutzer konnen ds Zide versanden werden. Gestalter miissen Sch fir ene
Gewichtung der Bediirfnisse entscheiden (auch Gleichgewichtung ist méglich). Damit wird die
Ziegruktur festgelegt

Der intendierte Produktcharakter muss Bedurfnishefriedigung signdisieren. Esist der
Produktcharakter, der im engen Sinne gestaltet wird

Die Wahrnehmung des Produktcharakters wie intendiert muss empirisch Uberprift werden.
Dies g€t die eigentliche Evduation dar

Zum Schluss

K ees Overbeeke und Stephan Wensveen, zwel Gestalter der Technischen Universitét
Eindhoven haben mir kiirzlich die Frage gestdlt But how, Marc, tell us how? (Overbeeke &
Wensveen, im Druck). Wie geht man as Gestater jetzt genau vor? Ich kann und will diese
Frage nicht beantworten. Das vorliegende Modell schreibt keine detalllierte Handlungsweise
vor. Dem gtark im Tun verhafteten Gestater wird es dementsprechend keine Hilfe sain.

Allerdings hoffe ich, dass es den reflexiven Gestatern beim Berticksichtigen von Themen wie
Erleben und Emationen im Rahmen ihrer Gestdtungspraxis helfen kann. Erleben und
Emotionen sind heil3e Themen, aber leider auch oft missverstanden. Nur alzu schndl wird
emotiond as das Gegentell von rationd versanden. Warm — kdt, Herz — Verstand, Bauch —
Kopf —dl diessind kulturell tief Stzende Gegensétze, die schnell emotional design ds Aufruf
zur Abkehr vom Funktionalismus verstehen lassen. Diesem Verst@ndnis mdachte ich vorbeugen.
In meinem Modell erzeugen auch sowohl pragmatische d's auch hedonische Produkte
emotionde Reaktionen, dlerdings quditativ unterschiedliche. Das Moddl soll dsene Art
Letfaden bel der Beschéftigung mit dem Wahrnehmen, dem Erleben, dem Bewerten
interaktiver Produkte durch Benutzer dienen. Und es soll zu wissenschaftlichen "Ausfligen” in
diese Welt animieren, um so mehr Uber diese Prozesseim Kontext der Produktgestaltung zu
lernen. Denn nichts igt praktischer as eine gute Theorie.
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