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Vorwort des Herausgebers

Problemstellung

Die Entwicklung technischer Produkte erfordert eine Ausrichtung an den Fihigkeiten und
Bediirfnissen spiterer Nutzer, um gegeniiber Wettbewerbsprodukten in globalen Mirkten
nachhaltig zu bestehen. Das etablierte Forschungsfeld der Produktergonomie, insbeson-
dere das Konzept der Gebrauchstauglichkeit, unterstitzt Entwickler dabei, Produkte zu
gestalten, die nutzbar und verstindlich sind. Neuer ist der Ansatz, die Bedirfnisse, Interes-
sen und Emotionen von Nutzern zu berticksichtigen, um Produkte zu gestalten, die moti-
vieren und begeistern — Produkte, die ein gutes Nutzererlebnis bieten. Hierzu sind unter
anderem Kenntnisse aus den Disziplinen Psychologie, Mensch-Maschine-Interaktion und
Produktdesign erforderlich. Ein Blick in die industrielle Praxis zeigt jedoch: Vor allem In-
genieure sind mit diesem Konzept kaum vertraut, ihnen fehlen entsprechende Grundlagen
— sie gestalten folglich mitunter schwache oder sogar negative Nutzererlebnisse. Ein wich-
tiger Grund hierfiir sind unpassende Prozesse, Methoden und Hilfsmittel, auch aus der
akademischen Forschung. Ausgerechnet Wissenschaftler im Forschungsfeld der Nutzer-
zentrierung gestalten Forschungsergebnisse in einer Weise, die fiir ihre Nutzer, die Pro-
duktentwickler industrieller Praxis, teilweise wenig brauchbar sind. Diese Unterstitzungen
sind héufig zu umfangreich, abstrakt oder unverstindlich gestaltet.

Zielstellung

Ziel dieser Dissertation ist ein Vorgehen fiir Forscher der Gestaltungsdisziplinen, um Er-
gebnisse in Form von Prozessen, Methoden und Hilfsmitteln so zu gestalten, dass sie Ent-
wickler der industriellen Praxis besser verstehen konnen, anwenden wollen und dass sie in
das Umfeld dieser Anwender passen. Damit wendet diese Arbeit das Konzept der Nutzer-
zentrierung auf die Forschungstatigkeit selbst an — Forscher mussen also »selbst praktizie-
ren, was sie predigen«, wie es Rolf Molich treffend fordert. Dartiber hinaus ist es Ziel der
Arbeit, Hilfsmittel fiir Produktentwickler zum Gestalten von Nutzeretlebnissen zu entwer-
fen, die diesem entwicklerzentrierten Vorgehen folgen.

Ergebnisse

Erstes Ergebnis dieser Arbeit ist ein Einblick in die Tatigkeit von Produktentwicklern hin-
sichtlich der Gestaltung von Nutzererlebnissen. Mehrere Studien zeigen: Es besteht eine
Licke zwischen dem Stand akademischer Forschung und der Anwendung in industrieller
Praxis — Forschungsergebnisse, und zwar nicht nur im Bereich der Nutzerzentrierung, fin-
den hiufig nicht den Weg in die praktische Anwendung. Aus diesen Einsichten sowie auf
Grundlage von Literatur aus der Ergonomie (vor allem aus Richtlinien und Normen) leitet



die Arbeit ein Vorgehen sowie Anforderungen fiir Forschungsergebnisse ab — das zweite
Ergebnis. Diese helfen Forschern, ihre Ergebnisse so aufzubereiten, dass sie Entwickler
der industriellen Praxis effizienter unterstiitzen und sie zur Anwendung motivieren. Als
drittes Ergebnis zeigt die Arbeit die Anwendung und Evaluierung dieses Vorgehens: finf
entwicklerzentrierte Hilfsmittel zum Gestalten von Nutzererlebnissen. Hierbei zeigen sich,
neben den Vorteilen einer reduzierten und verstindlichen Form, auch Herausforderungen
tir Forscher: Das vorgestellte Vorgehen erfordert Aufwand, Kreativitat, Einfuhlungsver-
mogen und gestalterisches Geschick der Ersteller sowie fortlaufendes Reflektieren an den
Anforderungen entwicklerzentrierter Forschung.

Folgerungen fiir die industrielle Praxis

Fur die industrielle Praxis sind vor allem die finf entwickelten Hilfsmittel von Nutzen.
Diese erlauben Produktentwicklern, auch ohne entsprechende Grundlagenkenntnisse, bes-
sere Nutzererlebnisse zu gestalten. In tbersichtlicher und ansprechender Form vermitteln
die Hilfsmittel Einsichten Gber Nutzer anderer Kulturen; sie verdeutlichen das Konzept
von Nutzererlebnissen durch anschauliche Prinzipien mit jeweils mehreren konkreten Pro-
duktbeispielen; sie bieten ein Vorgehen, um komplexe Produkte am Nutzer und seinen
Motiven orientiert zu integrieren; sie vermitteln die Wichtigkeit der durch auleren Produkt-
gestaltung erzeugte Wirkung auf den Nutzer und bieten ein systematisches Vorgehen, diese
Wirkung zu erzeugen; zuletzt unterstutzen sie Entwickler dabei, in einer frihen Phase der
Entwicklung spatere Nutzungssituationen und damit verbundene Probleme und Potenziale
moglicher Nutzererlebnisse vorwegzunehmen.

Folgerungen fiir Forschung und Wissenschaft

Die Forderung nach Relevanz von Forschung fur die Praxis und damit die Umsetzungs-
moglichkeit der Forschungsergebnisse wird hiufig erhoben. In der Literatur findet sich je-
doch keine konkrete Unterstiitzung fiir Wissenschaftler, wie ein Forschungsvorgehen am
Entwickler auszurichten ist und wie Ergebnisse aufzubereiten sind, um Beachtung und An-
wendung in der industriellen Praxis zu finden. Hier schafft diese Arbeit einen Mehrwert,
indem sie Vorgehen und Anforderungen vom Forschungsstand hinsichtlich Ge-
brauchstauglichkeit adaptiert und um Einsichten aus Studien und Projekten mit Industrie-
beteiligung erginzt. Dieses entwicklerzentrierte Vorgehen hilft Forschern, verstindliche
und motivierende Unterstiitzungen fiir Produktentwickler zu gestalten. Durch seine An-
wendung hilft es, die beschriebene Liicke zwischen akademischer Forschung und prakti-
scher Anwendung zu verringern.

Garching, Mirz 2017 Prof. Dr.-Ing. Udo Lindemann
TUM Emeritus of Excellence
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Technische Universitat Munchen
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1. Einleitung

Emotionen begleiten Menschen fortlaufend in ihrem Alltag. Sie »firben« das subjektive
Erleben positiv oder negativ und filtern Bedeutsames von Gewohnlichem; Bedeutsames
bleibt so in erzdhlbarer Erinnerung, welche sich wiederum tber die Zeit verdndert oder
ganz verschwindet. Neben rationalem Denken bieten Emotionen eine zweite, schnelle In-
stanz, um Situationen zu bewerten — das bekannte »Bauchgefithl«. Damit kommt Emotio-
nen und dem subjektiven Erlebnis vor, wihrend und nach der Produktnutzung eine immer
wichtigere Rolle zu: Kunden wollen besitzen und nutzen, was positive Erwartungen, Emo-
tionen und Erinnerungen erzeugt — ein Alleinstellungsmerkmal in technisch undifferenzier-
ten Marktsituationen. Produktentwickler miissen dies nutzen: Sie mussen dafir Sorge tra-
gen, dass Produkte nicht nur technisch »funktionieren« (was immer das hei3t) und nicht
nur von allen Nutzern nutzbar und verstehbar sind (vgl. Gebrauchstauglichkeit), sondern
dass sie Bedirfnisse ihrer Kunden erfillen, Freude und andere Emotionen bereiten und
gut in Erinnerung bleiben. Kurzum: Produktwickler miissen Nutzererlebnisse erméglichen.

Diese Dissertation beschreibt das Konzept Nutzererlebnis und bietet unterstitzende Hilfs-
mittel fir Entwickler der industriellen Praxis. Grundlagen hierfiir sind eine Auswertung des
Forschungsstandes sowie eine Bedarfsanalyse in der Industrie. Dieses Kapitel leitet in das
Konzept ein und motiviert den Losungsansatz: Die Ausgangssituation (Kapitel 1.1) beschreibt
Nutzererlebnis und seine Bedeutung in der Produktentwicklung. Die Motwvation (Kapitel
1.2) zeigt den Problemzustand der Gestaltung von Nutzererlebnissen in der industriellen
Praxis. Hieraus leitet sich die Zzelsetzung (Kapitel 1.3) der Dissertation ab, welche den ge-
wunschten Zielzustand beschreibt. Die Forschungsmethodik (Kapitel 1.4) zeigt das Vorgehen,
um diesen Zielzustand zu erreichen; zuletzt gibt der Aufban der Arbeit (Kapitel 1.5) einen
Uberblick tber die Struktur der Dissertation.

Aus Grinden der besseren Lesbarkeit verzichtet diese Dissertation auf die gleichzeitige
Verwendung mannlicher und weiblicher Sprachformen. Simtliche Personenbezeichnungen
(bspw. Nutzer oder Entwickler) gelten fiir beide Geschlechter.

1.1 Ausgangssituation

In der nutzerzentrierten Produktgestaltung hat sich das Konzept der Gebrauchstauglichkeit
etabliert: Es berticksichtigt menschliche Fihigkeiten und Eigenschaften, um Produkte ver-
standlich und nutzbar zu machen (vgl. DIN EN ISO 9241-11, 1999). Jinger ist der Ansatz,
den Anwender mit Bediirfnissen und Emotionen aufzufassen: Was méchte er? Was nimmt
er subjektiv wahr? Was empfindet er? Woran erinnert er sich? Zusammenfassend: Wie ist
sein Nutzererlebnis (engl. User experience)? Der Ansatz zielt darauf ab, das Erlebnis anstatt
»nur« das Produkt zu gestalten (vgl. Hassenzahl, 2010). Er bietet das Potenzial, leistungs-
konforme Produkte mit dhnlichen Funktionen und Technologien zu differenzieren — durch
Erlebnisse, die positive Emotionen, Begeisterung und Erinnerungen erzeugen.



2 1. Einleitung

Ziel von Nutzererlebnisgestaltung ist es, (meist positive) Emotionen zu erzeugen, erinner-
bare Erlebnisse zu bieten und so Kunden langfristig an Produkt und Marke zu binden. Im
Mittelpunkt steht dabei die Interaktion des Nutzers mit einem Produkt und wie er diese
wahrnimmt und verarbeitet. Hierzu ist die Psychologie einzubeziehen und Erkenntnisse in
Gestaltungsansitze zu integrieren. Dabei zeigt sich, dass Nutzer nicht nur »rationale« Mo-
tive verfolgen, realisierbar durch rein technische Funktionen.

Um Nutzererlebnisse zu gestalten bedarf es daher eines erweiterten Funktionsbegriffes (vgl.
Steffen, 2000): Nicht nur praktische Funktionen (Ein Auto dient dem Fahren), sondern
auch dsthetische (Ein Auto ist ansprechend gestaltet), symbolische (Ein Auto zeigt den Sta-
tus) und anzeigende (Ein Auto erklirt seine Nutzung) Funktionen erfillen Bedurfnisse und
erzeugen Emotionen und Erlebnisse. Nutzererlebnis zu gestalten kann daher nur gelingen,
wenn Kompetenzen verschiedener Disziplinen einflieBen — von Ingenieuren, Designern,
Psychologen, Ergonomen und Interaktionsgestaltern; der Forschungsstand (Kapitel 2) be-
inhaltet daher Grundlagen all dieser Fachrichtungen.

Die Relevanz fiir Nutzererlebnisgestaltung fir herstellende Unternehmen ist hoch. So
betonen zahlreiche Hersteller in Werbung den emotionalen Mehrwert ihrer Produkte und
Marke. Ein Beispiel hierfiir entstammt der BMW AG (Abbildung 1-1): Diese anderte im
englischsprachigen Raum ihren Claim »The ultimate driving machine« zu »Sheer driving
pleasure«. Hier zeigt sich der Wandel vom reinen Produktbezug hin zum emotionalen Er-
lebnis des Nutzers. Diesem Markenversprechen miissen jedoch passende Produkte folgen.

The Ultimate Sheer
Driving Machine Driving Pleasure

Abbildung 1-1 Alter und neuer englischsprachiger Claim der BMW AG

Der Trend zur Elektromobilitit zeigt den Handlungsbedarf: Fur Verbrennerfahrzeuge sind
leistungsstarke und verbrauchsarme Motoren ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal;
bei Elektrofahrzeugen fillt dieses technologiebedingt weitgehend weg — und das bei einem
Unternehmen, das »Motor« in seinem Namen trigt (Bayerische Motorenwerke AG). Hier
bietet das Nutzererlebnis eine Moglichkeit fiir neue Alleinstellungsmerkmale.

In der Wissenschaft hat sich eine internationale Gemeinschaft von Forschern zu Nutzerer-
lebnis und emotionaler Gestaltung etabliert. Zu den einflussreichsten Werken und Autoren
zihlen: yEmotional design« von Don Norman (2004), »Designing pleasure« von Patrick
Jordan (2002), »Designing emotions« von Pieter Desmet (2002), das »Framework of pro-
duct experience« von Desmet & Hekkert (2007), »Experience design« von Marc Hassenzahl
(2010) sowie das Herausgeberwerk »Product experience« von Schifferstein & Hekkert
(2008). AuBlerdem tauschen sich Wissenschaftler auf zahlreichen internationalen wissen-
schaftlichen Konferenzen zu Nutzererlebnis aus, bspw. »Design & Emotion«, »Designing
pleasurable products and interfaces«, »Design, user experience and usability« oder »Kansei
engineering and emotion research«. (vgl. Gomez, 2012, S. 1 £.)



1.2 Motivation 3

1.2 Motivation

Die Konsumgiiterindustrie weist einen Wandel in Richtung emotionaler Gestaltung auf: Es
haben solche Produkte einen Wettbewerbsvorteil, die nicht nur praktische Funktionen er-
tillen, sondern auch dsthetisch ansprechen und Freude bereiten. Auch fiir Investitionsgiiter
bahnt sich dieser Trend an (vgl. Olbrich, 2013). Produktentwicklern fehlen hierzu hiufig
das Bewusstsein sowie Kenntnisse und Erfahrungen. Abbildung 1-2 stellt den Problemzu-
stand dar: Der Entwickler gestaltet ein Produkt, welches der Nutzer wahrnimmt und be-
wertet — sowohl bewusst (bspw. Preis, Berichte, Daten) als auch unbewusst (bspw. Emoti-
onen, Bediirfnisse, Wirkung, Asthetik). Das Nutzeretlebnis resultiert aus diesen Bewer-
tungskriterien; vor allem die unbewussten Faktoren haben Einfluss. Entwickler mussen Be-
darfe ihrer Produktnutzer kennen, um die richtigen Produkteigenschaften zu realisieren
(vgl. DIN EN ISO 9241-210, 2011). Meist kennen sie jedoch nur die bewussten Kriterien;
unbewusste Einflisse sind ithnen weitgehend unbekannt — es fehlt die Rickmeldung,.

Preis Daten

pewusst  Berichte

Gerechtheiten
Normen

Gesetze ~ Kosten Prinzipien unbewusst  Emotionen Bediirfnisse
Kreativitat Richtlinien L7 Riickmeldung ( Status ~Marke Wirkung
Variation Asthetik

Wissen Bewertung

© ‘ it wahr ©

A\

/AR
Entwickler Produkt Nutzer

Abbildung 1-2 Problemzustand beim Gestalten von Nutzererlebnis

Entwickler miissen den Nutzer ihrer Produkte kennen. Hiufig haben Entwickler kei-
nen direkten Kontakt zu Kunden, sondern planen und testen Produkte selbst oder mit
Kollegen — bestimmte Probleme und Potenziale treten so nicht zutage. Ein Entwickler kann
keinen »ersten Eindruck« seines Produktes haben, da er es zu gut kennt; er ist »betriebs-
blind«. Von diesem Eindruck hingt jedoch ab, wie Nutzer das Produkt in Folge bewerten.

Hinzu kommt, dass sich die Nutzungskontexte von Entwicklern und Anwendern unter-
scheiden, gerade bei international vertriebenen Produkten. Hieraus entstehen Probleme, die
im Entwicklungskontext nicht bedacht werden (siche Kapitel 3.4; vgl. Crilly et al., 2008a).
Hinzu kommt eine verbreitete Einstellung, dem Nutzer die Schuld zu geben, der das Pro-
dukt nicht versteht und in Folge falsch bedient (vgl. »Es ist nicht Deine Schuld«; Norman,
2002, S. x). Dem Entwickler ist dabei nicht klar, dass sich seine eigene Wahrnehmung von
der seiner Nutzer unterscheidet (vgl. mentales Modell; Nielsen, 2010).
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Nutzereinbindung in frithe Entwicklungsphasen ist problematisch. Es finden sich
viele Ansitze, um Nutzererlebnis zu beurteilen: Entwickler befragen Kunden qualitativ und
quantitativ oder beobachten sie (vgl. Kapitel 3.2). Dies birgt jedoch Probleme: Nutzer kén-
nen unbewusste Eindriicke kaum formulieren; einzelne Kriterien fur eine Kaufentschei-
dung geben Kunden ungern an, bspw. die Bedeutung der Marke — hier geben sie eher »ra-
tionale« Griinde fur einen Kauf an. Zusitzlich sollen Nutzer neue, gewtinschte Funktionen
nennen (vgl. Open innovation) und abschatzen, welchen Preis sie woftr zahlen wirden.
Dies spricht jedoch rein rationale Aspekte an; aul3erdem ist es fraglich, ob der Kunde die
Funktion wirklich haben oder den Preis wirklich zahlen wiirde. Nicht zuletzt tun sich Kun-
den schwer, radikale Innovationen zu nennen. Henry Ford formulierte: »Wenn ich die Men-
schen gefragt hitte, was sie wollen, hatten sie gesagt: schnellere Pferde«.

Besser sind Nutzer darin, vorhandene Produkte zu bewerten — Unternehmen laden daher
Nutzer zu »Kundenkliniken« ein. Dies funktioniert jedoch nur mit konkreten physischen
Prototypen. Ist ein Produkt noch in friher Entwicklungsphase, dargestellt als virtuelles
Modell oder Zeichnung, so nimmt der Mehrwert deutlich ab — diese Reprisentationen kon-
nen das taktile und interaktive Etleben nicht darstellen. Zusitzlich scheuen sich Entwickler
aufgrund von Geheimhaltung, Kunden in frithen Entwicklungsphasen einzubinden.

Entwickler benotigen grundlegende psychologische Kenntnisse. Auf Grundlage der
beobachteten Industrieprojekte (vgl. Kapitel 3.4) zeigt Abbildung 1-3 den qualitativen Ver-
lauf, wie Akteure im Entwicklungsprozess Emotionen und Erleben berticksichtigen. In der
trithen Produktdefinition zeigen industrielle Forscher meist einen starken Nutzerbezug:
Psychologen sammeln Nutzerbediirfnisse und planen das Nutzererlebnis. Die Ubergabe
des Entwicklungsziels in die technische Entwicklung erfolgt in Form abprifbarer techni-
scher Anforderungslisten. Diese vermitteln das geplante Erlebnis jedoch nicht; es fehlen
Psychologen und entsprechende Kenntnisse von Entwicklern. In Folge besteht die Gefahr,
dass diese das geplante Nutzererlebnis »wegentwickeln« — wie zahlreiche Beispiele zeigen,
bspw. iDrive oder Parkmanoverassistent der BMW AG (vgl. Klughardt, 2011).

Berucksichtigung von A
Emotion und Erleben

hoch -

gering

r - T — Entwicklungsprozess
Forschung Entwicklung Marketing

Abbildung 1-3 Qualitativer Verlauf der Berlicksichtigung von Emotion und Erleben

Zuletzt ladt das Marketing das entstandene Produkt wieder emotional auf und bewirbt sein
Nutzererlebnis — welches jedoch nicht zwingend mit dem aus der Forschung tberein-
stimmt. Diese etlebnisbezogene Liicke im Entwicklungsprozess fiihrt mitunter zu inkon-
sistenten und schlechten Nutzererlebnissen. Hieraus ergibt sich der Bedarf, technische Ent-
wickler beziiglich Emotion und Erleben zu unterstiitzen. (vgl. Saucken et al., 2013a)



1.3 Zielsetzung 5

Forschungsergebnisse zu Nutzererlebnis miissen nutzerfreundlich sein. Der Stand
der Forschung findet wenig Beachtung bei Entwicklern der industriellen Praxis, vor allem
bei Ingenieuren. Ein wesentlicher Grund hierfir ist die mangelnde Anwendbarkeit von
Forschungsergebnissen im Entwicklerumfeld: Sie bieten vor allem deskriptive Theorien in
Form von Modellen, die Verstindnis fur Nutzeretlebnis autbauen sollen; nur selten geben
sie Entwicklern priskriptive Hilfsmittel oder Vorgehen, um die Gestaltung von Nutzerer-
lebnis zu unterstitzen. In gewisser Hinsicht erstellen Forscher der nutzerzentrierten Ge-
staltung Ergebnisse, die selbst wenig nutzerzentriert sind — fasst man Entwickler als Nutzer
der Forschung auf. Dabei formulieren Entwickler ithren Bedarf nach einfachen, schnellen,
effektiven, effizienten und verstindlichen Hilfsmitteln, welche sich in bestehende Prozess-
landschaften integrieren lassen (bspw. van Ballegooy & Johannsen, 2009).

Kapitel 3.4 beschreibt den Unterstiitzungsbedarf industrieller Praxis im Detail; Grundlage
hierfur sind Erkenntnisse aus Industrieprojekten sowie eine Bedarfsstudie von Wins (2015).

1.3 Zielsetzung

Die Problemfelder motivieren zur Zielsetzung dieser Arbeit, welche zwei Aspekte beinhal-
tet: einerseits Hilfsmittel, welche Entwickler unterstiitzen, Nutzererlebnisse zu gestalten; an-
dererseits ein entwicklerzentriertes 1 orgehen, um diese Hilfsmittel anwenderfreundlich und ef-
tizient zu gestalten und den Bedarf von Entwicklern zu erfiillen.

Hilfsmittel zum Gestalten von Nutzererlebnis. Forschung in der Produktentwicklung
zielt darauf ab, besseres Verstandnis tiber Phanomene zu erlangen sowie Anwender durch
Hilfsmittel zu unterstitzen (vgl. Blessing, 2003). Die meisten Forschungsarbeiten im Be-
reich Nutzererlebnis bieten Erklarungsmodelle sowie unterstiitzende Hilfsmittel, um diese
zu beurteilen, jedoch wenige, um sie zu gestalten (vgl. Kapitel 3). Daher zielt diese Arbeit
darauf ab, Hilfsmittel zur Gestaltung von Nutzererlebnis bereitzustellen.

unbewusst .
Emotionen peqiirfnisse

Status Marke
Asthetik

Situationen

Motive
Persona Wirkung
Kultur

Wirkung
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»Nutzerbrille«

O Wissen Bewertung Y
o
gestaltet nimmt wahr » -
__________ ,// \\’ 'l
BT
’ AY
' A}
1 1
1 1
1 1
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L \ ;
- Produkt N g
Entwickler Nutzer

Abbildung 1-4 Zielzustand beim Gestalten von Nutzererlebnis
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Abbildung 1-4 zeigt den gewlinschten Zielzustand: Hilfsmittel sollen dem Entwickler wie
eine »Nutzerbrille« die Sicht von Anwendern auf das Produkt sowie deren unbewusste Be-
wertungskriterien vermitteln — aus beschriebenen Griinden jedoch ohne sie direkt einzu-
binden (daher ist der Nutzer in der Abbildung gestrichelt dargestellt). Hierdurch grenzt sich
die Arbeit von Open innovation und partizipativer Gestaltung ab. Die Brille soll dem Ent-
wickler verdeutlichen: Der Nutzer hat weniger Vorwissen und nimmt das Produkt anders
wahr; er nutzt das Produkt in einem anderen physischen und sozio-kulturellen Kontext und
hat andere Motive; seine unbewussten Eindriicke entscheiden Giber Bewertung und Kauf.

Entwicklerzentriertes Vorgehen. Um im Bild zu bleiben: Diese Arbeit muss eine Nut-
zerbrille hervorbringen, die dem Entwickler passt und die er tragen mochte. Entwickler
sollen Produkte gestalten, die Nutzer brauchen, verstehen und nutzen wollen — das Ziel
nutzerzentrierter Gestaltung. Diese Arbeit adaptiert Vorgehen und Anforderungen dieses
Ansatzes auf Forschungstatigkeit: Ziel ist demnach ein Vorgehen fiir entwicklerzentrierte
Forschung, um so Entwickler zu erreichen; der Forschungsstand zeigt hierfiir einen Hand-
lungsbedarf. Dieser Ansatz stellt den roten Faden sowie den Mehrwert der Dissertation dar
— die entwickelten Hilfsmittel sind Anwendungsbeispiele und evaluieren das Vorgehen.

Abgrenzung. Die Dissertation schriankt den Losungsraum aufgrund des Erfahrungshin-
tergrundes des Autors sowie vorhandener Arbeiten des Forschungsstandes wie folgt ein:

¢ Hilfsmittel fiir Ingenieure. Nutzererlebnisgestaltung ist eine interdisziplinare Aufgabe.
In den untersuchten Industrieprojekten und Studienarbeiten waren jedoch tiberwiegend
Ingenieure beteiligt — hieraus leitet sich der Handlungsbedarf ab. Die Hilfsmittel helfen
auch Entwicklern anderer Disziplinen (daher spricht die Arbeit von »Entwicklern«); den-
noch sind hiermit vor allem Ingenieure ohne hinreichende Vorkenntnisse gemeint.

e Gestaltung fiir Nutzer. Eason (1995) unterscheidet zwel nutzerzentrierte Ansatze: fiir
Nutzer oder mit Nutzern gestalten. Kapitel 1.2 beschreibt die Schwierigkeiten, Nutzer
frihzeitig und hinsichtlich Nutzererlebnis einzubinden. Daher unterstiitzen die Hilfs-
mittel Entwickler, ohne Nutzer direkt einzubinden.

e Nutzererlebnis gestalten. Zahlreiche Forschungsarbeiten beschreiben Hilfsmittel, um
Nutzererlebnis zu beurteilen (vgl. Kapitel 3.2). Diese Arbeit zeigt jedoch den Handlungs-
bedarf und Losungen auf fiir praskriptive Hilfsmittel, um Nutzeretlebnis zu gestalten.

Auf Grundlage des Forschungsstandes und des Industriebedarfs zeigt Kapitel 3.5 den de-
taillierten Handlungsbedarf sowie die abgeleitete Zielsetzung.

1.4 Forschungsmethodik

Diese Dissertation orientiert sich am Vorgehen der Design research methodology (kurz DRM)
nach Blessing & Chakrabarti (2009). Dieses sieht vier Schritte vor, um Forschungsarbeiten
in der Produktentwicklung zu gliedern, verkntpft mit unterstitzenden Methoden sowie
Ergebnissen jedes Schrittes. Die Schritte folgen dabei nicht zwangsliaufig einem linearen
Ablauf, sondern konnen Iterationen und Rekursionen aufweisen. Abbildung 1-5 zeigt das
DRM-Vorgehen sowie die entsprechenden Kapitel in dieser Dissertation.
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Methode Schritt Ergebnis Kapitel
Literaturanalyse Zielklarung Forschungsziel |1.1(/1.2||1.3|[3.5
Literaturanalyse N ["p ) iotive Studie | | | Verstandnis 2 |[31][3.2][3.3][34

Explorative Studie

{

Erfahrung . . .
Ansatzsynthese Praskrlp;we Studie Unterstitzung |2.5|| 4
Empirische Studien Deskriptive Studie Il Evaluierung 2.5(|4.2||14.3||4.4||14.5||4.6||4.7

Abbildung 1-5 Vorgehen der »Design research methodology« nach Blessing & Chakrabarti (2009)

In die Zielkldrung flieBen eine Literaturanalyse sowie der Erfahrungshintergrund des Au-
tors aus dem Industtieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis (sieche unten) ein. Die vorange-
gangenen Abschnitte in diesem Kapitel umreilen die Motivation und Zielstellung grob.
Auf Grundlage einer vertiefenden Litertaturanalyse und einer empirischen Studie (deskrip-
tive Studie I) folgt die verfeinerte Zielstellung im Handlungsbedarf (Abschnitt 3.5).

Die deskriptive Studie I stellt zwei Sichten auf Nutzererlebnis gegeniiber: Kapitel 2 zeigt
literaturbasiert Grundlagen zu Nutzererlebnis, welche das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell
(kurz KEIM) in einem Ordnungsschema konsolidiert. Kapitel 3 zeigt vorhandene Ansitze
des Forschungsstandes, um Nutzererlebnis zu beurteilen, gestalten und kommunizieren.
Dem gegentiber stehen eine empirische Studie mit mehreren Unternehmen sowie die Ex-
fahrungswerte aus dem Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis; diese stellen den aktu-
ellen Zustand und Bedarfe der industriellen Praxis dar (Abschnitt 3.4).

Die praskriptive Studie hat drei unterstiitzende Ansitze als Ergebnis: Das KEIM (ent-
standen im Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis) vereint nicht nur Grundlagen zu
Nutzererlebnis, es dient auch als Hilfsmittel fir Tatigkeiten in der Entwicklung (vgl. Ab-
schnitt 2.5.4). Als zweites beschreibt entwicklerzentrierte Forschung ein Vorgehen, um anwen-
derfreundliche Forschungsergebnisse zu erzeugen (Abschnitt 4.1). Der Ansatz findet An-
wendung in der Erstellung von funf Hilfsmitteln zum Gestalten von Nutzererlebnissen (ab
Abschnitt 4.2). Sie dienen der Evaluierung (deskriptive Studie II) des entwicklerzentrierten
Vorgehens, sind aber auch selbst priskriptive Unterstitzung fiir Entwickler.

In der deskriptiven Studie II finden die Hilfsmittel Anwendung, um sie zu evaluieren:
Das KEIM diente im Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis als Grundlage mit ein-
heitlicher Terminologie und unterstiitzte als Hilfsmittel Tatigkeiten im Projekt sowie in
Studienarbeiten (Kapitel 2.5.4). Fiir den Ansatz entwicklerzentrierter Forschung stellen die
tinf Hilfsmittel die Anwendung dar; Kapitel 4.2 beschreibt in einer Geschichte, wie sie
Entwickler unterstiitzen. Zu den funf Hilfsmitteln (ab Abschnitt 4.3) beschreibt je ein Ka-
pitel Fallstudien aus dem Industrieprojekt oder Studienarbeiten (Unterkapitel »Fallstudie).

Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis. Der Handlungsbedarf der Arbeit leitet
sich iberwiegend von Erkenntnissen aus diesem Projekt ab — auch Fallstudien hieraus die-
nen der Evaluierung. CAR@TUM, das »Munich centre of automotive research, ist eine
Organisationsform, in der die BMW Group und die Technische Universitit Minchen in
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Forschungsprojekten zusammenarbeiten (vgl. Technische Universitat Miinchen, 2007). Im
dreijahrigen Projekt Kundenerlebnis bildeten Doktoranden der Lehrstihle fiir Produktent-
wicklung, Ergonomie, Industrial Design sowie Medieninformatik (Ludwig-Maximilians-
Universitit) das Forschungsteam. Ziel war ein Vorgehen, um systematisch Nutzererlebnisse
im Fahrzeug zu gestalten und abzupriifen. Hierzu gestaltete das Team einen Demonstrator,
der neue Nutzererlebnisse im Innenraum von Elektrofahrzeugen darstellt (vgl. Kapitel
4.5.3) und begleitete Ingenieure in laufenden Entwicklungsprojekten (bspw. Fahrerassis-
tenzsysteme, siche Kapitel 4.5.2). Als zentrales Ergebnis gestaltete das Team den »Nutzer-
erlebnisprozess« als interaktiven Leitfaden (siehe Kapitel 4.1.1; Bengler et al., 2015).

1.5 Aufbau der Arbeit

Abbildung 1-6 zeigt die Struktur der Dissertation. Nach der Einleitung vermittelt Kapitel 2
etlebnisrelevante Grundlagen, welche das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell konsolidiert. Ka-
pitel 3 gibt einen Uberblick vorhandener Ansitze des Forschungsstandes, um Nutzererleb-
nis zu gestalten, zu beurteilen und zu kommunizieren. Es folgt eine empirische Studie mit
Blick auf Nutzererlebnisgestaltung in der Industrie; hieraus leitet sich der Handlungsbedarf
mit verfeinerter Zielsetzung fiir diese Dissertation ab. Kapitel 4 beinhaltet den Losungsan-
satz: Fir Forscher bietet der Ansatz entwicklerzentrierter Forschung ein Vorgehen, um Produkt-
entwickler mit nutzerfreundlichen und effizienten Ergebnissen zu unterstitzen (Abschnitt
4.1). Als Ergebnis der Anwendung dieses Vorgehens gibt Abschnitt 4.2 einen Uberblick
der funt entwicklerzentrierten Hilfsmittel in Form einer Geschichte; ab Abschnitt 4.3 sind diese
im Detail (Motivation, Vorgehen, Ergebnis, Fallstudie, Diskussion) beschrieben. Die Dis-
sertation schlief3t in Kapitel 5 mit einer Diskussion der Ergebnisse, einer Zusammenfassung
und dem Ausblick auf folgende Forschungstitigkeiten.

Einleitung - - — - -
[ 1.1 Situation | 1.2 Motivation | 1.3 Zielsetzung | 1.4 Methodik | 1.5 Aufbau
rGrundlagen Vorhandene Anséitze
2.1 Nutzererlebnisbegriff 3.1 Nutzererlebnis gestalten
2.2 Mensch als System 3.2 Nutzererlebnis beurteilen
2.3 Produktfunktionen 3.3 Nutzererlebnis kommunizieren
2.4 Produktnutzung 3.4 Industrieperspektive
—| 2.5 Kundenerlebnis-Interaktionsmodell 3.5 Handlungsbedarf Ii
-rLésungsansatz
4.1 Vorgehen: Entwicklerzentrierte Forschung | 4.2 Ergebnis: Entwicklerzentrierte Hilfsmittel
4.3 Kulturelle 4.4 Erlebnis- 4.5 Motivori- 4.6 Produkt- 4.7 Nutzungs-
— Personae | prinzipien — entierung wirkung | situationen —
Abschluss : - -
[ 5.1 Diskussion | 5.2 Zusammenfassung | 5.3 Ausblick

Abbildung 1-6 Aufbau der Arbeit mit Kernergebnissen
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Dieses Kapitel beinhaltet literaturbasiert Grundlagen zu Nutzererlebnis. Abbildung 2-1 gibt
einen Uberblick der relevanten Begriffe: Nutzererlebnis beschreibt die Interaktion eines Men-
schen (der hierdurch zum Nutzer wird) mit einem Produkt. Zwei Faktoren unterscheiden sich
hierbei von der herkémmlichen Sicht der Produktergonomie auf Mensch-Maschine-Inter-
aktionen: der Ablauf Uber die Zeit sowie der Kontext der Nutzung.

Kontext
l! S
|

Interaktion

Zeit

Ausgabe ¥'
Produkt

Mensch

Abbildung 2-1 Uberblick grundlegender Begriffe zu Nutzererlebnis

Kapitel 2.1 betrachtet zunichst den Begrift Nutgererlebnis: Aut Grundlage bestehender De-
finitionen leitet sich die Definition fiir diese Forschungsarbeit ab. Auflerdem werden die
Aspekte Zeit und Kontext erldutert, die eine besondere Rolle im Nutzererlebnis einnehmen.

Kapitel 2.2 zeigt den fur Nutzererlebnis relevanten Teil der Psychologie auf und betrachtet
hierzu den Mensch als System: Ein Modell der menschlichen Informationsverarbeitung zeigt
auf, wie ein Nutzer wahrnimmt und handelt; wie er Reize erkennt und bewertet; wie er
erwartet und erinnert (mentales Modell); wie und welche Emotionen bei der Nutzung auf-
kommen; was ihn zur Handlung motiviert.

Kapitel 2.3 vermittelt Grundlagen zu Funktionen des Produkts, welche das Nutzererlebnis
beeinflussen. Der im Ingenieursbereich verwendete pragmatische Funktionsbegriff greift
hierbei zu kurz — hedonische, emotionale Qualititen des Produkts erginzen ihn.

Kapitel 2.4 beschreibt den Forschungsstand zur Interaktion zwischen Mensch und Produkt
als Betrachtungsgegenstand der Produktergonomie. Die Handlungstheorie unterscheidet
hierbei Ebenen der Titigkeit; Flow beschreibt ein positives Erlebnis wahrend der Hand-
lung. Der Abschnitt endet mit einem Einblick in das Konzept der Nutzerzentrierung (wel-
ches Nutzererlebnis beinhaltet) sowie einer Abgrenzung zu Gebrauchstauglichkeit.

AbschlieBend stellt das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell in Kapitel 2.5 die Grundlagen und
thre Zusammenhinge dar; auBerdem dient es als Hilfsmittel fur Entwicklungstitigkeiten.
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2.1 Nutzererlebnis

Dieser Abschnitt definiert den Begriff Nutzererlebnis und zeigt Eigenschaften des Kon-
zepts auf. Von besonderer Bedeutung sind hierbei der situative Kontext der Nutzung, der
ein Nutzeretlebnis erst ermdglicht, sowie der zeitliche Ablauf der Interaktion.

2.1.1 Begriffsdefinition

Als Einfithrung veranschaulichen die folgenden drei Abbildungen und Beschreibungen das
Konzept Nutzererlebnis. Nach der anschlieBenden Begriffsdefinition folgen FEigenschaften
von Nutzererlebnis auf Grundlage des Forschungsstandes.

Abbildung 2-2 zeigt eine junge Familie in einem Cabriolet. Die hochgereckten Hinde lassen
positive Emotionen vermuten. Emotionen sind ein zentraler Aspekt bei der Gestaltung von
Nutzererlebnissen: Produkte sollen durch Begeisterungsmerkmale Erlebnisse ermoglichen,
die positive Emotionen erzeugen, um damit Kunden an Produkt und Marke zu binden.

Abbildung 2-2 Emotion und Subjektivitat (Nacroba, shutterstock.com)

Das Beispiel zeigt auch die grofite Herausforderung des Konzepts — ein Betrachter kann
kaum objektiv beurteilen, was Ausloser der Emotionen ist: Ist es die Gemeinschaft, das
gute Wetter oder doch das Cabriolet? Und falls es das Auto ist: Ist es die Funktion des
Faltdachs, das ansprechende Design oder die Botschaft, ein »Spal3-Auto« zu fahren?

Erlebnisse sind ganzheitlich, ergeben sich aus der Summe der Umstinde und kénnen nicht
auf einzelne Einflisse reduziert werden. Sie sind subjektiv und dadurch schwer messbar;
sogar der Nutzer selbst kann kaum erkennen und ausdriicken, was seine Emotionen ausldst.
Jeder Nutzer empfindet das Produkt anders, daher kann ein Entwickler Erlebnisse nicht
direkt gestalten — nur Umstinde, die ein Erlebnis ermoglichen.
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Abbildung 2-3 zeigt Steve Jobs bei der Prisentation eines neuen Produkts. Die Marke hat
hierbei einen groflen Einfluss auf das Nutzererlebnis: Die Nutzung ist eingebettet im sozi-
alen und kulturellen Kontext, in dem sich Menschen mit Marken identifizieren. Dies bindet
einen Nutzer emotional — ein Mehrwert jenseits technischer Funktion. Gestaltung des Nut-
zererlebnisses muss diesen Kontext berticksichtigen, nicht nur das physische Umfeld.

Abbildung 2-3 Marke und Erwartung (Matthew Yohe, en.wikipedia)

Zusatzlich verdeutlicht das Beispiel die Bedeutung von Ermpartungen an die Nutzung: Viele
Kunden bestellen Produkte, bevor sie diese selbst testen oder Erfahrungsberichte lesen
kénnen. Diese Erwartungen resultieren aus friheren positiven Erlebnissen mit der Marke.

Abbildung 2-4 zeigt einen Gleitschirmflieger. Diese Situation wird sich in der Erznnerung des
Nutzers verankern — Uiber dieses Etlebnis kann er erzihlen. Es ist besonders und unter-
scheidet sich von alltiglicher Routine. Es zeigt sich, dass Erinnerungen abweichen von
wirklichen Umstanden: Der Aufstieg und die Vorbereitung waren vermutlich mthsam, der
Flug méglicherweise kalt. Dennoch »tiberstrahlt« dieser Moment das gesamte Erlebnis po-
sitiv. Ziel ist es daher, das gangheitliche Erlebnis zu gestalten — nicht nur das Produkt — und
so erzihlbare Erinnerungen zu ermoglichen.

Folgende Definition von Nutzererlebnis ist Grundlage dieser Forschungsarbeit. Sie basiert
auf bestehenden Definitionen des Forschungsstandes, welche anschlieBend bei den Figen-
schaften von Nutzererlebnis einflieBen. Dabei erfordert die Begriffsklarung von Nutzerer-
lebnis zunichst die (eigene) Definition der Nutzung:

Nutzung beschreibt, wie ein Mensch (Nutzer) im Nutzungskontext mit einem Produkt
(Produkt-Service-System) interagiert. Nutzererlebnis beschreibt, was der Nutzer von der
Nutzung erwartet, wahrnimmt und erinnert; wie der Nutzer dies bewertet; welche Emo-
tionen hierbei aufkommen.
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Abbildung 2-4 Erinnerung und ganzheitliches Erlebnis (Marius Pirvu, shutterstock.com)

Ahnlich genutzte Ausdriicke erfordern eine begriffliche Abgrenzung und Differenzierung:

Im Vergleich zu »normalen« Erlebnissen des Alltags sind Nutzererlebnisse nur solche, bei
denen ein Mensch (der dadurch zum Nutzer wird) aktiv oder passiv einem System begegnet
(vgl. Jetter & Gerken, 2006; Roto et al., 2011; Nielsen & Norman, 2012; Hassenzahl &
Tractinsky, 2006; Gasik, 2012). Passiv bedeutet hierbei, dass allein das Betrachten oder Be-
sitzen eines Produktes zum Erlebnis fithren kann (vgl. Roto, 2007; Pohlmeyer, 2012b).

Neben Nutzeretlebnis verwenden Autoren — meist aus dem Marketing — den Begriff Kun-
denerlebnis (engl. Customer experience, vgl. Meyer & Schwager, 2007; Schmitt, 2009; Gentile et
al., 2007). Manche benutzen die Begriffe synonym zu Nutzererlebnis; andere betrachten
bewusst nicht nur Nutzer, sondern alle (potenziellen) Kunden, die auch ohne direkte Inter-
aktion dem Produkt begegnen, beispielsweise durch Werbung. Die folgende Arbeit ver-
wendet einheitlich den Begriff Nutzererlebnis — mit Ausnahme des Kundenerlebnis-Inter-
aktionsmodells in Kapitel 2.5: Dieses entstand im gleichnamigen Industrieprojekt und ist
in mehreren Publikationen unter dem Namen beschrieben.

Weiter zu unterscheiden sind die beiden teils synonym genutzten Begriffe Erleben und Er-
lebnis. Diese beziehen sich auf zwei unterschiedliche Zeitrdume: Das Erleben betrachtet das
momentane Wahrnehmen und Bewerten wihrend einer Interaktion; das Erlebnis resultiert
hieraus und bezeichnet retrospektiv das kumulierte Erleben — wobei es sich von der reinen
Summe des Erlebten unterscheidet (vgl. Kahneman, 2011; Roto et al., 2011; Karapanos et
al., 2009; Hassenzahl et al., 2009). Mehr zum Zeitbezug findet sich in Kapitel 2.1.2.

Nutzererlebnis wird ins Englische mit User experience Gbersetzt; der Begriff findet teils auch
in deutscher Literatur Verwendung. Von dieser Bezeichnung leitet sich die Abkiirzung UX
ab, welche international etabliert ist. Im Sinne einer durchgingigen Verwendung deutscher
Begriffe ist in dieser Arbeit einheitlich von Nutzererlebnis die Rede; aufgrund der weiten
Verbreitung jedoch abgekiirzt mit UX.
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Auf Grundlage bestehender Definitionen nach Stand der Forschung weist Nutzererlebnis
folgende Eigenschaften auf:

Nutzererlebnis fokussiert den Menschen (Mahlke, 2007, S. 24; Roto et al., 2011, S. 6).
Das Gestalten von Nutzererlebnis steht in der Tradition der nutzerzentrierten Gestaltung (engl.
User-centered design, kurz UCD; auch Human-centered design, kurz HCD; vgl. Roto et al., 2011,
S. 11) und basiert auf der zentralen Frage »Was erlebt der Nutzerr« (Norman & Draper,
1986, S. 4). UCD stellt den Menschen, seine Fahigkeiten und Bedurfnisse in den Mittel-
punkt und empfiehlt die Einbindung von Nutzern (DIN EN ISO 9241-210, 2011).

Psychologische Grundlagen sind daher elementar fur Gestalter von Nutzererlebnis: Wie
nimmt ein Mensch wahr? Wie bewertet er die Nutzung? Welche Bedurfnisse hat er? Welche
Emotionen kénnen wie entstehen? (vgl. Schifferstein & Hekkert, 2008, S. 2; Kuniavsky,
2008; Nielsen & Norman, 2012; Hassenzahl, 2010; Alben, 1996, S. 12; Olbrich, 2013, S. 57)

»Nutzererlebnis ist subjektiv« (Hassenzahl, 2010, S. 9). »Produkte werden von Indivi-
duen einzigartig erlebt« (Roto et al., 2011, S. 6). Diese Tatsache erschwert das Messen und
Gestalten von Nutzererlebnis: Menschen agieren in diversen Kontexten, nehmen Hand-
lungen unterschiedlich wahr, haben unterschiedliche Erfahrungsschitze, Stimmungen und
Werte — bewerten Erlebnisse daher unterschiedlich (vgl. DIN EN ISO 9241-210, 2011;
Desmet & Hekkert, 2007; Schifferstein & Hekkert, 2008; Sutcliff, 2009; Colbert, 2005).

Nutzererlebnis betrachtet Emotionen. Der Nutzer ist nicht nur ein »menschlicher In-
formationsverarbeiter« (Roto et al., 2011, S. 0), erst »durch Emotionen ist Nutzererleben
dem Bewusstsein zuginglich« (Olbrich, 2013, S. 71). Hassenzahl (2010, S. 4) versteht Emo-
tionen als »Sprache des Erlebens«. Nutzererlebnis ist der gestalterische Ansatz, verstarkt
die Gefthlsebene anzusprechen (Jecht, 2008) — durch positive Gestaltung Freude zu erzeu-
gen (vgl. Jordan, 1998, 2002; Pohlmeyer, 2012a, 2013, 2014; Desmet & Hassenzahl, 2012).
Datfiir sind jenseits technischer Funktion hedonische Produktqualititen zu erreichen — zur
Erfallung dsthetischer und symbolischer Funktionen (vgl. Steffen, 2000; Hassenzahl, 2010,
S. 49; Hekkert, 20006; Crilly, 2010).

Nutzererlebnis ist dynamisch (vgl. Press & Cooper, 2002; Hassenzahl, 2010; Olbrich,
2013, S. 49). Nutzer haben Erwartungen an die Nutzung aufgrund friherer Erfahrungen
(Roto et al., 2011, S. 6); Erinnerungen verindern sich tber die Zeit und unterscheiden sich
von den tatsichlichen Ereignissen (vgl. Kahneman, 2011; Norman, 2009; Gomez, 2012, S.
0). Auch Gber mehrere Nutzungen verandert sich das Erleben: Der erste Kontakt ist anders
als die Nutzung nach mehreren Jahren (vgl. Karapanos et al., 2009; Fredheim, 2011a).

Nutzererlebnis entsteht im Kontext, nicht in Isolation (Roto et al., 2011, S. 6; Gomez,
2012, S. 6). Dazu zahlt neben der physischen Umgebung das »soziale und kulturelle Umfeld
des Nutzers« (Roto et al,, 2011, S. 6). Der Kontext tritt dabei nicht nur belastend auf (vgl.
Gebrauchstauglichkeit), sondern ist essentiell fir positive Erlebnisse.

»Nutzererlebnis ist ganzheitlich« (Hassenzahl, 2010, S. 11), es »umfasst alle Aspekte der
Nutzer-Interaktion mit Unternehmen, Service und Produkt« (Nielsen & Norman, 2012).
Erleben ist immer ein ganzheitliches, teilweise nicht analysierbares Empfinden, das als eine
untrennbare Einheit empfunden wird (Schitferstein & Hekkert, 2008). Hassenzahl (2010,
S. 63) bezeichnet daher das »Exrlebnis als Hauptziel, das Produkt ist nur das Mittel.
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2.1.2 Nutzererlebnis und Zeit

Zahlreiche Forschungsarbeiten beschreiben die dynamische Natur von Nutzererlebnissen
tber die Zeit. Dieser Abschnitt zeigt verschiedene Zeitabschnitte von Nutzeretlebnissen,
unterschiedliche Arten von Erlebnissen tiber langfristige Nutzung (Gewohnung und Fa-
higkeit) und die Dynamik von Erinnerungen.

CGebrauchstauinchkeit )

vor der wéhrend der nach der
Nutzung Nutzung Nutzung

Nutzererlebnis

Abbildung 2-5 Zeitbezug von Nutzererlebnis (nach ProContext Consulting GmbH, 2010)

Die Anforderung der Gebrauchstanglichkeit (engl. Usability) zielt ab auf »effektive und eftizi-
ente Zielerreichung« (DIN EN ISO 9241-11, 1999, S. 4) und bezieht sich ausschlieBlich auf
den eigentlichen Nutzungszeitraum. Nutzererlebnis hingegen betrachtet die subjektive Be-
wertung und Emotionen des Nutzers — beinhaltet daher auch Erwartungen vor (antizipierte
Nutzungg, Yogasara et al., 2011; ProContext Consulting GmbH, 2010) sowie Erinnerungen
(Reflexion«, McCarthy & Wright, 2004, S. 43) nach der Nutzung (vel. DIN EN ISO 9241-
210, 2011; Roto et al., 2011), siche hierzu Abbildung 2-5.

Die Zeitraume vor, wihrend und nach der Nutzung stellen dabei einen Zyklus dar:
Was ein Nutzer vor der Nutzung erwartet hingt von fritheren Erlebnissen mit System und
Marke ab (Roto et al.,, 2011, S. 8). Daher fokussiert Nutzererlebnis die Verarbeitung von
Erlebtem: Wie sich ein Kunde an die Nutzung erinnert — welche Nutzererlebnisse er hatte
— entscheidet dartiber, ob er das Produkt und die Marke erneut nutzt und kauft.

Abbildung 2-6 zeigt die unterschiedlichen Erlebnisbegriffe tiber mehrere Nutzungszyklen.
Nutzererlebnis kann sich beziehen auf das womentane Erleben wihrend der Interaktion, auf
die Bewertung einer spezifischen Nutzungsdauer (episodisches Erlebnis) oder langfristig auf
alle Erfahrungen seit dem ersten Kontakt (kumulatives Erlebnis). (Roto et al., 2011, S. 8)

. . erste Begegnung mit dem neuen System Zeit ———»
Informationen tber

das neue System Informationen Uiber das System, Marke oder andere Systeme

AVAVA N S N /] N N
Erfahrungen mit
anderen Systemen [>

und der Marke /|
i —

D keine Nutzung momentanes Erleben . . episodisches Erlebnis
|:| Nutzung - kumulatives Erlebnis

\

Abbildung 2-6 Nutzererlebnis Uber die Zeit nach Roto et al. (2011, S. 8)
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Erlebnisarten iiber langfristige Nutzung. Karapanos et al. (2009) zeigen durch Analyse
von 482 Erlebnisberichten auf, dass sich Nutzererlebnisse und relevante Produktqualititen
Uber langfristige Nutzung dndern (siche Abbildung 2-7). Sie unterscheiden vier Erlebnisse:
Aus der Antizipation vor der ersten Nutzung resultieren Erwartungen. In der Phase der
Orientierung beschreiben Nutzer Begeisterung, aber auch Frustration aufgrund neuer Funk-
tionen und des Lernprozesses. In der folgenden Eingliederung beschreiben Nutzer, wie das
Produkt in ihrem taglichen Leben bedeutungsvoll wird. Gebrauchstauglichkeit wird wich-
tiger als die anfingliche Erlernbarkeit, die Nitzlichkeit wichtigstes Kriterium. Zuletzt wird
das Produkt in der Phase der Identifikation Teil des sozialen Lebens und der Identitit des
Nutzers. Es unterscheidet von anderen Menschen oder zeigt die Zugehérigkeit zu einer
Gemeinschaft — dadurch entsteht eine emotionale Bindung zum Produkt.

Antizipation

ionale Bj
6«\0'\\0 ndung
HoyinespoN

Abbildung 2-7 Erlebnisarten Uber langfristige Nutzung (Karapanos et al., 2009, S. 732)

Nutzererlebnisse sind mit Emotionen verkniipft — auch diese sind zeitlich dynamisch:
Frijda (1993, S. 249) beschreibt, dass Menschen »Emotionen als Ereignisse tiber die Zeit
empfinden. Sie haben nicht nur Beginn und Ende, sondern auch eine Finleitung und Auf-
l6sung bzw. explizite Nicht-Aufl6sung«. »Emotionen bilden sich tber die Zeit heraus, an-
dern sich und kénnen nur im Kontext und als Teil einer lingeren Lebenserfahrung verstan-

den werden« (Gomez, 2012, S. 27). Goergiev & Nagai (2011) zeigen in Versuchen, dass
sich initiale Basisemotionen uber die Zeit entwickeln und 4ndern.

Die Dynamik von Nutzererlebnissen umfasst auch die Abweichung von Erinnerungen
vom eigentlich Erlebten und Verinderung tber die Zeit. Kapitel 2.2.2 beschreibt die
menschliche Kognition und geht auf diesen Effekt ein.
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2.1.3 Nutzererlebnis im Kontext

Die Umgebung einer Handlung hat Einfluss auf die Wahrnehmung des Menschen; dabei
ist »jede Handlung in einen Kontext eingebettet und kann nur darin verstanden werden«
(Kuutti, 1996). Abbildung 2-8 zeigt die Ebbinghaus-Tauschung: Die zwei gleich grof3en
grauen Kreise werden unterschiedlich grof3 wahrgenommen abhingig von den umgeben-
den Kreisen. Schmidtke (1993, S. 8) beschreibt in seinem Standardwerk der Ergonomie den
»Binfluss der Arbeitsumwelt auf den Menschen« und erwihnt neben anderen die Faktoren
Strahlung, Beleuchtung, Lirm und Schwingungen. Er versteht das »Arbeitsumfeld als Be-
lastungg, die zu einer »Beanspruchung des Menschen« fihrt (Bubb, 1993a, S. 116 f.).

0L0
@ OOOOO

Abbildung 2-8 Kontext in Ebbinghaus-Tauschung (aus Doherty et al., 2010)

Ziel der Gebrauchstauglichkeit ist es, storende Einfliisse des physischen Kontexts (Umfeld,
Umwelt oder Umgebung) auf die Arbeitsaufgabe zu minimieren. Nutzeretlebnisgestaltung
hingegen versteht den Kontext nicht nur als Belastung, sondern als etforderlich fiir posi-
tive Erlebnisse und Emotionen (vgl. Dey et al., 2001; Gallagher, 2007); dabei zihlen
nicht nur physische, sondern auch soziale sowie kulturelle Einflisse (vgl. Crilly et al., 2004;
Gomez et al., 2011; Schifferstein & Hekkert, 2008, S. 4; Forlizzi & Ford, 2000, S. 420;
Scheller, 2014, S. 11; Lachner, 2015).

Was der Kontext fiir das Nutzeretlebnis bedeutet, hingt dabei von der Produktart und
Nutzermotiven ab. Gomez (2012) vergleicht hierzu Erlebnisse von Nutzern mit tragbaren
Geriten zur Unterhaltung sowie fiir medizinische Zwecke (dargestellt im Rahmenwerk in
Abbildung 2-9). Danach beeinflussen negative Erlebnisse mit Geriten zur Unterhaltung im
personlichen Kontext — also ohne soziale Interaktion — das ganzheitliche Nutzererlebnis
nicht negativ, wohl aber, wenn diese in einem sozialen Kontext auftreten. Umgekehrt bei
medizinischen Geriten: Im personlichen Kontext verschlechtern negative Erlebnisse das
ganzheitliche Nutzererlebnis, allerdings nicht im sozialen Kontext. Daraus leitet Gomez
(2012) Handlungsempfehlungen zur Gestaltung von Nutzererlebnissen abhingig von der
Produktart ab.
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Medien & Unterhaltung
MP3-Player, PDAs, Handys

Medizin & Gesundheit
Schrittzéhler, Blutzuckermessgeréat

Personlicher/sozialer Kontext
Nutzer-Produkt-Schnittstelle im Kontext

-

Negative Erlebnisse im
persodnlichen bzw. privaten Kontext
beeinflussten das ganzheitliche
Erlebnis nicht negativ

Negative Erlebnisse im sozialen
Kontext beeinflussten das
ganzheitliche Erlebnis negativ

Negative Erlebnisse im
persodnlichen bzw. privaten Kontext
beeinflussten das ganzheitliche
Erlebnis negativ

Negative Erlebnisse im sozialen
Kontext beeinflussten das
ganzheitliche Erlebnis nicht negativ

J/

Abbildung 2-9 Bedeutung des Kontextes fiir das ganzheitliche Erlebnis nach Gomez (2012, S. 217)

Eine gro3e Herausforderung fiir den Gestalter von Nutzererlebnissen ist es daher, den si-

tuativen Kontext der Nutzung zu antizipieren, da er »oft (wenn auch nicht immer) vom
Nutzer zeitlich, ortlich und sozial getrennt ist« (Crilly et al., 2004, S. 554). Abbildung 2-10
zeigt das Rahmenwerk nach Crilly et al. (2004, S. 566) mit Finfliissen aus dem Nutzungs-
kontext, die nicht direkt auf das Designteam wirken. Auch Hassenzahl (2004, S. 32) be-
schreibt, wie sich Gestalter- und Nutzerperspektive unterscheiden. Der Gestalter kann den

»Produktcharakter nur beabsichtigen« — eine »Garantie besteht nicht, dass der Nutzer das
Produkt entsprechend wahrnimmt und zu schitzen weil3«.

~
Nutzungskontext
Visuelle Beziige
Stereotype &hnliche Produkte Metaphern Charaktere Konventionen Klischees
Yl
pmmm Umgebung --------~ \ | |
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1
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team | |
: 1 Kognition Affekt Verhalten
1
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1 . 1
: Gleometlrle 1 asthetischer semantische .
» | Dimension Sehen 1 Eindruck Interpretation |n"strumlental
Individuen | Textur (Tasten) : asthetisch Anngherun
Aktivitaten ! Material (Schmecken) 1 sozial Vi id 9
Management : Farbe (Riechen) : Uberraschung ermeicung
1 Grafik (Horen) 1 Interesse
: Details | .
H | symbolische
| i Assoziation
1
1
1
1
1
i i N DN
Organisation : Produktions- sonsorische : personliche
Kommunikation, | qualitat Fahigkeiten : Charakteristik
Ressourcen, I'| Toleranz, Finish, Sehscharfe, 1 Alter, Personlichkeit,
Marke : Alterung Farbsehen I | Geschlecht, Erfahrung
O I : J
! 1
: Ablenku:g taus Unc';gebung 1 kulturelle Einfliisse situationale Einfliisse
| Bet in s;grun it : Geschmack, Trends Motivation, Gelegenheit
Ve ____ _e :af_ Lin_gS_Zfl ________ / Moden, Stile sozialer Hintergrund
J

Abbildung 2-10 Nutzerreaktion auf die visuelle Gestalt nach Cirilly et al. (2004, S. 566)
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2.2 Mensch als System

Nutzererlebnis fokussiert den Menschen, ist subjektiv und betrachtet Emotionen (Kapitel
2.1.1). Dieser Abschnitt beinhaltet Grundlagen der menschlichen Informationsverarbei-
tung: von der Wahrnehmung tiber Kognition, Emotion, Motivation zur Handlung.

2.2.1 Informationsverarbeitung

Ein Grundverstindnis psychologischer Prozesse ist unabdingbar, um Nutzeretlebnisse ver-
stehen, beschreiben und gestalten zu konnen. Abbildung 2-11 zeigt ein Modell der
menschlichen Informationsverarbeitung in Interaktion mit seiner Umwelt und beinhal-
tet relevante Aspekte zum Nutzererlebnis.

Die Interaktion mit der Umwelt beschreibt einen Zyklus: Der Mensch nimmt die »reale
Welt« mit Objekten im Kontext tiber Sinne wahr (Perzeption, Sensorik, Informationsauf-
nahme), verarbeitet diese Sinnesreize (Informationsverarbeitung) und reagiert, indem er
eine Handlung (Motorik, Informationsumsetzung) ausfithrt. Diese verandert seine Umwelt,
die er erneut wahrnimmt. (vgl. Bubb, 1993b; Wickens, 2002; Wickens & Hollands, 2009, S.
10 ff.; Clarkson, 2008, S. 169; Norman, 2004, S. 22; Schaub, 2012)

Dabei gentigt dem Konzept Nutzererlebnis nicht, die Informationsverarbeitung auf Kog-
nition zu beschrinken. Kognition beschreibt, wie Menschen erkennen, erinnern, bewerten
und planen. Zusitzlich sind Grundlagen zu Emotion (Was fuhlt ein Nutzer?) sowie Moti-
vation (Was méchte der Nutzer erreichen und warum?) erforderlich.

Y

m Wahrnehmung [—

‘ r Emotion ~——————————————————————————— 1
I B | Affekt || Kognition |
| Motivation | I~ _—! Erkenntnis | _ |
: . i : E ti | (o)) »|St« !
Ziel et | EMOUON | o) Cla{ g ] Mentales Modell | !
= [———| |t Erwartung | __
' Motiv 1! ! Stmmung | |2 »S0ll« !
| i ! ! [0) i
e |0 _ | Erinnerung |— |
'| Bedurfnis i‘ - | o»Ware N »Innere Welt« !

Abbildung 2-11 Menschliche Informationsverarbeitung
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»wWahrnehmung bildet die Gesamtheit aller Eingangsvariablen des Teilsystems Mensch«
(Hajos, 1993, S. 58). Sie ist die »Transformation physikalischer oder chemischer Reize [aus
der Umwelt oder dem eigenen Korper] in physisch verarbeitbare Information« (Schaub,
2012): Der Mensch sieht (visuell), hort (auditiv), fihlt (taktil, haptisch), riecht (olfaktorisch)
und schmeckt (gustatorisch). Zusitzlich nimmt er Temperatur (Wirme und Kilte),
Schmerz (hell und dumpf), Gleichgewicht und weitere Reize aus dem Koérperinneren (Tie-
fensensibilitit: Lage, Bewegungen, Krafte) wahr (Miller-Limmroth, 1993, S. 42 ft.).

Die Handlung setzt die durch kognitive Prozesse geplanten Ziele um. Dazu steht »durch
Muskelkraft hervorgerufene mechanische Bewegung zur Vertigung« (Bubb, 1993b, S. 340).
Neben mechanischen Kriften, wie bspw. Driicken eines Knopfes, zahlt hierzu auch die
Sprache. In der systemischen Darstellung in Abbildung 2-11 wird deutlich, dass Wahrneh-
mung und Handlung — analog zu Produkten — wie Schnittstellen zur Umwelt dienen: Wahr-
nehmung als »Eingabegerit«, Handlung als »Ausgabegerit« des Menschen.

Zwischen Wahrnehmung und Handlung wirken unterschiedliche Verarbeitungssysteme:
Zunichst erkennt die Kognition wahrgenommene Reize (Ist-Zustand) und bewertet diese im
Abgleich mit der Erwartung (Soll-Zustand). Erwartungen sind verkntpft mit der Motiva-
tion zur Handlung: Der Mensch mochte seine Umwelt gezielt verandern und hat eine Er-
wartung an das Ergebnis. Erwartungen speisen sich aus fritheren Erfahrungen und Erinne-
rungen (vgl. Lindsay & Norman, 1981, S. 2). Diese sind »gespeichert« im mentalen Modell,
einem vereinfachten, mitunter abweichenden Abbild der realen Welt. Die Erinnerungen
sind dabei nicht konstant, sondern verindern sich iiber die Zeit (vgl. Norman, 2009).

Die kognitive Bewertung aus Ist- und Soll-Zustand steht im wechselseitigen Einfluss mit
Emotionen: Was ein Mensch kognitiv bewertet, erzeugt Emotionen; umgekehrt verindern
Emotionen die Bewertung (vgl. Desmet, 2002; Norman, 2004; Frijda, 1993). Kahneman
(2011) spricht hierbei von zwei Systemen: dem langsamen (kognitiven) und dem schnellen
(affektiven) Denken, die auch im Konflikt stehen kénnen. Auch Intuition ist dem schnellen
Denken zugeordnet — eine schnelle un- bzw. unterbewusste Instanz, welche die Gesamtheit

einer Situation bewertet, mit Emotionen verkntipft ist und sich mit zunehmender Erfah-
rung weiterentwickelt (Badke-Schaub & Eris, 2014, S. 350).

Die dritte relevante Komponente der Informationsverarbeitung ist die Motivation: Was
mochte ein Nutzer erreichen (Motiv), wie mochte er das erreichen (Ziel) und warum (Be-
durfnis; vgl. Hassenzahl, 2010)? Erst hinreichende Motivation erzeugt eine Handlung. Sie
ist wechselseitig verkniipft mit Emotionen: Der Mensch mochte erreichen, was positive
Emotionen erzeugt, schlechte Stimmung hat Einfluss auf die Motivation (vgl. Desmet,
2002); auflerdem beeinflussen sich Motivation und Kognition gegenseitig: Der Mensch
plant kognitiv, wie ein Ziel zu erreichen ist, zugrunde liegende Bedirfnisse verindern wie-
derum die Bewertung der Erkenntnis (vgl. Norman, 2004).

Norman (2004, S. 21) unterscheidet drei Ebenen der Informationsverarbeitung, die mit
Emotionen verknupft sind (Abbildung 2-12): Auf viszeraler Ebene macht der Mensch
schnelle, unbewusste Bewertungen der Erscheinung von Objekt und Umgebung. Desmet
& Hekkert (2007, S. 60) sprechen von einem asthetischen Erlebnis, dass sich direkt aus der
Wahrnehmung schopft. Aus diesem Grund sind Wahrnehmung und Emotion auf Abbil-
dung 2-11 direkt miteinander verbunden.
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Abbildung 2-12 Drei Ebenen der Verarbeitung nach Norman (2004, S. 22)

Auf der Ebene des VVerhaltens bewertet der Mensch bewusst oder unbewusst Freude und
Effektivitit der Produktnutzung: Gebrauchstaugliche und funktionierende Produkte 16sen
positive, mangelhafte Produkte negative Emotionen aus. Auf reflexiver Ebene entstehen
Emotionen aus der bewussten Erinnerung an die Produktnutzung — an Erlebnisse, die stolz
machen und das Selbstbild des Nutzers unterstreichen. (Norman, 2004, S. 21)

2.2.2 Kognition

Dieser Abschnitt zeigt Eigenschaften der Kognition, die fiir das Nutzererlebnis relevant
sind: die Verdnderung von momentanem Erleben zu einem retrospektiven Erlebnis sowie
unterschiedliche Verhaltensmuster menschlicher Informationsverarbeitung.

»Erinnerung ist wichtiger als Aktualitit« nennt Norman (2009) seinen Artikel tiber den
Unterschied von Erlebtem und der Erinnerung daran: Das kumulative Erlebnis nach der
Nutzung ist demnach wichtiger als das momentane Erleben wahrend der Nutzung (vgl.
Roto etal., 2011, S. 8). Kahneman (2011, S. 465 ff.) beschreibt diesbeziiglich »zwei Selbste«:
das »erlebende Selbst« und das »erinnernde Selbst«. Um nachzuweisen, wie sich beide Per-
spektiven unterscheiden, lie Kahneman (2011, S. 467) Patienten wihrend einer Operation
tortlaufend die empfundene Schmerzintensitit per »Hedonimeter« aufzeichnen: von Wer-
ten von 0 fur »schmerzfrei« bis 10 fir »unertriglich«. Abbildung 2-13 zeigt die Schmerzver-
laufe zweier Patienten, also das momentane Erleben Uber die Zeit:
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0 10 20 0 10 20
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Abbildung 2-13 Aufzeichnungen momentaner Schmerzen (Kahneman, 2011, S. 468)
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AnschlieBend lieB Kahneman (2011, S. 468) die Patienten die Gesamtsumme der Schmer-
zen uber die Operation angeben; damit fragte er retrospektiv das kwmulative Erlebnis ab.
Entgegen der Annahme, dass Patient A in Summe weniger Schmerzen erlitt als Patient B
(entsprechend der Fliche unter der Kurve), zeigten sich zwei Muster:

Der erinnerte Schmerz entsprach Giber gro3e Proben etwa dem Mittelwert aus der héchsten
empfundenen Schmerzintensitit und der Intensitit am Ende der Operation. Im Beispiel
heil3t das: Patient A bewertete den Gesamtschmerz hoher als Patient B, da er abschlieBend
(nach 9 Minuten) eine héhere Schmerzintensitit erfuhr. Kahneman (2011, S. 468) bezeich-
net dieses Phinomen Hoichststand-Ende-Regel (engl. Peak-end rule): Das kumulative Erlebnis
hingt von hochster Erlebensintensitit und derjenigen am Ende ab. Ein Nutzererlebnis,
dass stark in Erinnerung bleiben soll, sollte folglich mit hoher Intensitit enden. Das Expe-
riment zeigt weiter, dass die Erlebensdauer keinerlei Auswirkung auf das kumulative Erleb-
nis hat. Diese Erkenntnisse bestatigten sich auch in anderen Experimenten.

Norman (2009) beschreibt ebenfalls, wie Menschen sich mit zeitlichem bzw. ortlichem Ab-
stand anders erinnern, bspw. bei Reisen: Details verblassen dabei schneller als das gro3e
Ganze, negative Erlebnisse schneller als positive, Emotionen schneller als Kognitionen.
Die Psychologie kennt diesen Effekt als Rosy remembrance Norman, 2009, S. 24). Mitchell et
al. (1997) unterscheiden dabei drei Zeitabschnitte: Rosy projection — die positivere Erwartung
vor einem Ereignis; Dampening — das negativere Erleben wahrend einem Ereignis; sowie
Rosy retrospection — das wiederum positivere Erinnern nach einem Ereignis.

Norman (2004, S. 7) nennt als weiteres Beispiel den BMW Mini Cooper: Freudvolle Ge-
staltung und Fahrverhalten lassen Kunden tber qualitative Mingel und Fehler hinwegse-
hen. Fir Gestalter bedeutet das: Nicht die Perfektion im Detail zdhlt, sondern das ganz-
heitliche Erlebnis (Norman, 2009, S. 24). Auch der Ansatz der nostalgischen Gestaltung profi-
tiert davon (vgl. Xue & Woolley, 2011): Produkte wie Wahlscheibentelefone erwecken po-
sitive Emotionen durch Erinnerungen trotz schlechterer Gebrauchstauglichkeit.

Ebenfalls relevant fir das Nutzererlebnis sind unterschiedliche Fahigkeiten des Nutzers;
Rasmussen (1983) spricht von Ebenen menschlicher Leistung (Abbildung 2-14):
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Abbildung 2-14 Drei Ebenen menschlicher Leistung (Rasmussen, 1983, S. 258)
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Abhingig von seiner Erfahrung und Fihigkeit verarbeitet ein Nutzer eine Aufgabe unter-
schiedlich schnell und bewusst: Ein unerfahrener Nutzer verhalt sich wissensbasiert, er iden-
tifiziert seine Umgebung, entscheidet bewusst auf Grundlage seiner Ziele und plant sein
Vorgehen. Dieses Verhalten bindet Aufmerksambkeit, ist langsam und fehleranfallig. So be-
ansprucht bereits das Anfahren eines Autos einen Fahranfinger stark.

Mit steigender Fertigkeit verhalt sich ein Nutzer rege/basiert, er erkennt Muster und assoziiert
diese mit Regeln aus seiner Erfahrung. Dieses Verhalten bindet weniger Aufmerksambkeit,
ist schneller und sicherer als wissensbasiertes Verhalten. Am schnellsten ist das fahigkeitsba-
sterfe Verhalten: Der erfahrene Nutzer bildet dabei aus sensorischen Reizen automatisch
Muster und handelt weitgehend unbewusst. Der trainierte Autofahrer muss nicht mehr iiber
die Pedalerie nachdenken — die Fahraufgabe ist »in Fleisch und Blut tibergegangen«.

Fir die Gestaltung von Nutzererlebnissen stellt dies eine Herausforderung dar: Der uner-
tahrene Nutzer soll die Bedienung schnell und einfach verstehen; durch reduzierte Aus-
wahlmoglichkeiten und angemessene Unterstitzung soll er ein Kompetenzerlebnis erfah-
ren. Gleichzeitig darf das Produkt einen erfahrenen Nutzer nicht durch Hinweise belasti-
gen, muss effizient funktionieren und den Bediirfnissen des Nutzers anpassbar sein.

2.2.3 Emotion

Emotionen sind zentraler Bestandteil menschlicher Erlebnisse (Gomez, 2012, S. 17); Has-
senzahl (2010, S. 4) bezeichnet Emotionen als die »Sprache des Erlebens«. Dieser Abschnitt
unterscheidet die Begriffe Affekt, Emotion sowie Stimmung und zeigt Kernaffekte auf.
Autoren im Bereich der emotionalen Gestaltung sprechen weiterhin von Vergniigen, Wohl-
befinden, Freude und Glick — hier erfolgt eine Abgrenzung bzw. Einordnung.

Unter Psychologen gibt es keinen Konsens tber die Definition von Emotion (Dorner,
2008, S. 558). Emotionen sind ein affektiver Zustand (Izard, 1999), ein schnelles, intuitives
Bewertungssystem auf Basis personlicher Ziele und Motive (vgl. Appraisal theory nach
Arnold, 1960; Lazarus, 1991; Frijda, 1993; Norman, 2004; Kahneman, 2011); sie erzeugen
unbewusst den »ersten FEindruck« einer Situation (oder eines Produkts), bevor bewusste,
kognitive Prozesse wirken. Emotionen beeinflussen Wahrnehmung, Entscheidungsfindung
und Verhalten (vgl. Schmidt-Atzert, 1996; Kleinginna & Kleinginna, 1981).

Emotionen sind ein zeitlich begrenzter psychischer Zustand und haben einen Objektbezug
— zu Dingen oder Menschen. Emotionen werden bewusst kognitiv wahrgenommen (bspw.
als Freude) und 16sen charakteristische Verhaltensweisen aus (bspw. Lachen). Verglichen
mit Stimmungen sind sie von kurzer Dauer (Sekunden bis Minuten), konnen aber langfristig
die Stimmung beeinflussen. (Frijda, 1986, 1993; Ekman, 1994; Ekman & Davidson, 1994)

Neben Emotion gibt es weitere affektive Zustinde: Affekt und Stimmung. Affeks bezeich-
net ein kurzfristigstes, intensivstes Gefiihl, das sogar mit einem Verlust der Handlungskon-
trolle einhergehen kann. Dies stellt jedoch nur eine extreme Ausprigung des Kernaffekts
dar (Russell, 2003, 1980) — eine fortlaufende Bewertungsinstanz der Umstinde (Zajonk,
1980). Zwei Dimensionen beschreiben den Kernaffekt (Abbildung 2-15): Valenz (positiv,
negativ) und Erregung (ruhend, aktiviert). Bewusst etlebt werden Affekte als Emotionen.
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Stimmungen hingegen haben einen langfristigen Charakter, sind aber weniger intensiv als
Emotionen (Morris & Reilly, 1987). Sie haben keinen Objektbezug und 16sen keine spezi-
fischen Verhaltensweisen aus. Stimmungen sind cher ein diffuses Gefiihl zwischen Wohl-
sein und Unwohlsein (Schwarz, 1987). Sie besitzen keinen (Morris & Reilly, 1987) oder
wenig (Forgas, 1991) kognitiven Inhalt. Emotionen dndern die Stimmung, umgekehrt be-
einflusst die Stimmung die Schwelle zum Auftreten von Emotionen (Frijda, 1993): Wer
schlechte Stimmung hat ist empfanglicher fir schlechte Emotionen. Die Stimmung hat
tberdies Einfluss auf Motivation und Verhalten (vgl. Desmet, 2008, S. 384; Norman, 2004).

Staunen
Eifer
Neugier
[rritation — Inspiration
Ekel aktiviert Begehren
Besorgnis Liebe

Enttduschung Faszination
Verachtung Valenz Bewunderung
Neid Freude
Langeweile Befriedigung
Trauer Milde
Isolation Entspannung
Erwartung
Respekt
Ruhe

Abbildung 2-15 Kernaffekt und Emotionen nach Russell (2003, S. 148)

Abbildung 2-15 zeigt den Zusammenhang von Kernaffekt und erlebbaren Emotionen (Core
affect model nach Russell, 2003, S. 148): Umstiande und Ereignisse werden als Affekt hinsicht-
lich Valenz und Erregung bewertet (bspw. negativ und aktiviert). Daraus leitet sich eine
bewusst erlebbare Emotion ab (bspw. Ekel).

Weiter unterscheidet die Psychologie Basisemotionen und komplexe Emotionen (vgl.
Frijda, 1986; Izard, 1991; Russell, 2003; Ekman, 1999): Basisemotionen sind diskret, konnen
also durch ihre Reaktionen voneinander unterschieden werden: durch Verhalten (bspw.
Flucht), Ausdruck (bspw. Gesichtsausdruck), Korperreaktionen (bspw. Herzschlag) sowie
Empfindungen (Desmet, 2002, S. 12). Basisemotionen zeigen sich kulturtibergreifend, so-
gar einige Tiere wie Primaten zeigen sie (vgl. Ekman, 1994).

Komplexe Emotionen leiten sich von Basisemotionen ab (Desmet, 2002, S. 12) und treten nur
bei Menschen auf. Wihrend Basisemotionen weitgehend angeboren sind, entwickeln sich
komplexe Emotionen erst im sozialen bzw. kulturellen Kontext (bspw. Scham, Schuld,
Empathie, Stolz; vgl. Griffiths, 2003). Oft entstehen sie aus der Bewertung des Selbst im
Kontext, orientiert an Regeln (Lewis et al., 2008).
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In der Psychologie besteht keine Einigkeit Gber Zusammenstellung und Anzahl von Ba-
sisemotionen; die Zahl schwankt zwischen sieben bei Ekman & Cordaro (2011) und zehn
bei Izard (1991). Verbreitet ist der Satz von Ekman & Cordaro (2011, S. 365), dessen Aus-
prigungen sich in dhnlicher Form in anderen Sammlungen wiederfinden:

e Wut. Reaktion auf die Abweichung des verfolgten Ziels oder auf eine drohende Person.
e Angst. Reaktion auf die Bedrohung von physischem oder psychischem Schmerz.

e Uberraschung. Reaktion auf ein plotzliches, unerwartetes Ereignis.

e Trauer. Reaktion auf den Verlust eines Objekts oder einer verbundenen Person.

e Ekel. Abscheu durch Sicht, Geruch oder Geschmack eines Objekts.

e Verachtung. Gefiihl der moralischen Uberlegenheit iiber eine andere Person.

e Freude. Gefiihle der Frohlichkeit oder des Begehrens.

Die Mehrzahl der Basisemotionen ist negativ. Psychologen (bspw. Fredrickson, 2000) ver-
muten, dies diene dem Uberleben, indem der Mensch gefihrliche Situationen meidet oder
ihnen entflieht. Wie beschrieben, zeigen sich diese Basisemotionen neben anderen Reakti-
onen als eindeutig erkennbare Gesichtsausdriicke. Abbildung 2-16 zeigt diese in der Rei-
henfolge der Aufzihlung oben.

By, | |

e Ry R

a7

Abbildung 2-16 Gesichtsausdrlicke der Basisemotionen (Gorich, istockphoto.com)

Um Nutzererlebnisse zu gestalten, fokussiert sich die Mehrheit der Ansitze im Forschungs-
stand darauf, Freude zu erzeugen: Desmet (2012) nennt 25 positive Emotionen durch
Produktnutzung, welche die Kaufabsicht und Bindung zum Produkt stimulieren. Hassen-
zahl (2010, S. 31) spricht von »positiven Erlebnissen«, die »lohnend oder wertvoll« sein
sollen. Fine der wenigen Ausnahmen stellen Fokkinga & Desmet (2012, 2014) dar: Sie zei-
gen, wie Erlebnisse durch negative Emotionen erzeugt werden kénnen; zum Beispiel kann
Hundegebell beim Laufen Angst auslésen und so das Lauferlebnis bereichern.

Neben Freude nennen Vertreter der positiven Gestaltung auch Gliick und Vergntigen.
Wihrend Freude lediglich eine Basisemotion darstellt, unterscheidet Seligman (2004) drei
Elemente von Glick — neben positiven Emotionen auch Verbindlichkeit und Bedeutung.
Ziel des euddmonistischen Ansatzes ist also nicht nur, kurzfristig Emotionen, sondern lang-
tristig Lebenszufriedenheit zu erzeugen. (Pohlmeyer, 2012a; Desmet & Hassenzahl, 2012)
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Im Gegensatz dazu bezieht sich Vergniigen unmittelbar und kurzfristig auf Emotionen im
Zeitraum der eigentlichen Nutzung. Jordan (1998, S. 26) definiert Vergniigen als »den emo-
tionalen und hedonistischen Nutzen der Produktnutzung«. Jordan (2002, S. 13 f.) unter-
scheidet dabei vier Typen von Vergniigen (nach Tiger, 2000), bezogen auf Produkte:

e Physisches Vergniigen bezieht sich auf korperliche Erlebnisse durch sinnliche Wahr-
nehmung: wie das Produkt schmeckt und riecht; wie es sich anfihlt.

e Soziales Vergniigen entsteht durch Verbundenheit zu anderen Menschen, aber auch
in einer Gemeinschaft als Ganzes. Produkte konnen Status und Selbstbild vermitteln.

e Psychologisches Vergniigen ergibt sich aus kognitiven und emotionalen Reaktionen:
aus Gebrauchstauglichkeit (geringe kognitive Belastung) und Produkterlebnis.

e Ideologisches Vergniigen entsteht, wenn eine Handlung den moralischen und ethi-
schen Werten des Menschen entspricht; dieses Vergniigen bezieht sich auf die Asthetik
eines Produkts und fur welche Werte es steht (bspw. Nachhaltigkeit).

2.2.4 Motivation

Die menschliche Leistung bei der Erfiillung einer Arbeitsaufgabe hingt neben der Fahigkeit
des Anwenders (vgl. Rasmussen, 1983) von seiner Motivation ab: Warum fithrt er eine Auf-
gabe aus? Wie schwierig kann diese sein? Wie behartlich verfolgt er sein Ziel? Mit welcher
Intensitit strebt er sein Ziel an? (Hoyoa, 1993, S. 93)

»Motivation umschreibt alle kognitiven und emotionalen Prozesse, die zu Entscheidungen
und Handlungen fithren« (Metz-Gockel, 2002, S. 5). Motivation beeinflusst das Nutzerer-
lebnis wesentlich: Werden der Motivation zugrunde liegende Bedurfnisse erfiillt, so erfihrt
der Mensch Befriedigung (vgl. Sheldon et al., 2001); Hassenzahl (2010, S. 13) sieht dies als
Voraussetzung fur ein Erlebnis. Die Bewertungstheorie (engl. Appraisal theory) besagt, dass
Emotion im Abgleich von Situation und Ziel entsteht (Arnold, 1960; Lazarus, 1991).

Drei Begriffe hingen hierarchisch zusammen und erkldren, was Menschen zu Handlungen
motiviert: Bediirfnis, Motiv und Ziel. Abbildung 2-17 zeigt diesen Zusammenhang (adap-
tiert nach Hassenzahl, 2010): Bedurfnisse stellen die fundamentalste Ebene der Motivation
dar; sie begriinden, warum der Mensch Titigkeiten ausfihrt. Bediirfnisse zeigen sich in Mo-
tiven: Was moéchte der Mensch durch eine Titigkeit erreichen? Zuletzt leiten sich von Mo-
tiven durch Planung Ziele ab; diese motivieren die Handlung, also wze die Tatigkeit ausge-
fihrt wird. (vgl. Kaptelinin & Nardi, 2006; Leontjew, 1982; Hassenzahl, 2010)

Warum? Bedurfnis

Erlebnis Was? Motiv

Wie? Ziel

Produkt

Abbildung 2-17 Bedrfnis, Motiv und Ziel, adaptiert nach Hassenzahl (2010, S. 12)
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Ein Bediirfnis ist ein »Zustand oder Erleben eines Mangels, verbunden mit dem Wunsch ihn
zu beheben« (Metz-Go6ckel, 2014, S. 246). Bediirtnisse sind fiir alle Menschen aller Kulturen
zu jeder Zeit gleich, die Art und Weise der Bedurtnisbefriedigung (also die Motive) unter-
scheidet sich jedoch (vgl. Max-Neef, 1992; Metz-Gockel, 2014, S. 246). Diese Sicht folgt
dem Gleichgewichtsprinzip (Homd&ostase), wonach sich aus Bedtrfnissen Motive manifes-
tieren, die einen Mangelzustand durch eine Handlung ausgleichen sollen. Dieser Bediirfnis-
begriff ist physiologisch geprigt und dul3ert sich als Trieb (bspw. die Bediirfnisse nach Es-
sen oder Schlaf). (Metz-Gockel, 2014, S. 6)

Nicht jedes Verhalten folgt jedoch diesem Muster: Psychologische Bediirfnisse nach Liebe,
Freude oder Transzendenz motivieren sich nicht aus einem Mangel — kénnen »nie ganz
befriedigt werden, unter glnstigen Lebensumstianden intensivieren sie sich sogar noch«
(Krapp, 2005, S. 630 f.; Metz-Go6ckel, 2014, S. 7). Herzberg (1966) spricht hierbei von »Hy-
gienefaktoren« (Defizitbedurfnisse) und »Motivatoren« (Wachstumsbediirfnisse).

- Autonomie, Kreativitat, ...
verwirklich.

Ich-Bediirfnisse Leistung, Geltung, Zustimmung,
Anerkennung durch andere, ...
Soziale Bediirfnisse Koqtakt, Liebe, Zugehdrigkeit,
sozialer Anschluss, ...
. . . e s Schutz, Angstfreiheit,
/ Sicherheitsbeddrfnisse \ Behaglichkeit, Ordnung, ...

. . e Essen, Trinken,
/ Physiologische Bediirfnisse \ Atmung, Schiaf, ..

Abbildung 2-18 Bedrfnishierarchie nach Maslow (1987)

Dieser Argumentation folgend, postuliert Maslow (1987) seine Bedtrfnishierarchie (siche
Abbildung 2-18): Er versteht den Menschen als Leib-Seele-Einheit, nimmt Subjektivitit
und Erleben wichtig und stellt Fragen der Wertorientierung und des Lebenssinns in den
Mittelpunkt. Ziele des menschlichen Daseins sind, neben der Befriedigung von Grundbe-
durfnissen: Selbstverwirklichung, Selbstaktualisierung, Liebe, Kreativitit, Wachstum, ho-
here Werte, Freude und Transzendenz. (nach Metz-Go6ckel, 2002, S. 7)

Davon abgrenzend betrachtet Nutzererlebnisgestaltung psychologische Bedurtnisse, also
primir nicht Sicherheits- sowie physiologische Bediirfnisse. Diese sind bereits Gegenstand
bestehender Ansitze wie »sicherheitsgerechte Gestaltung«. Auflerdem gilt die Erfillung
dieser Bedurfnisse in westlichen Kulturen bereits als Grundmerkmal: Gesetze und Normen
gewihrleisten weitgehend die Grundversorgung und Sicherheit.

Nutzererlebnis hingegen leistet sich den »Luxus«, Wachstumsbedurfnisse zu erfillen, um
somit positive Emotionen zu erzeugen. Als verbreitete Sammlung psychologischer Grund-
bediirfnisse hat sich dabei diejenige nach Sheldon et al. (2001, S. 328) etabliert:
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e Autonomie. Entscheidungen frei und selbst auf eigenen Interessen und Werten treffen.
¢ Kompetenz. Herausforderungen annehmen und meistern; sich fihig fihlen.

e Verbundenheit. Kontakt, Zeit und Intimitat mit Menschen, die einem wichtig sind.

e Selbstverwirklichung. Werden, wer man wirklich ist; Lebensinhalt, sich selbst finden.
e Korperliches Wohl. Gesunde korperliche Verfassung; physisches Wohlbefinden.

e Stimulation. Neue Empfindungen und Aktivititen erleben; physischer Genuss.

¢ Reichtum. Begehrte Dinge kaufen konnen; schone Dinge und Geld besitzen.

e Sicherheit. Strukturiertes Leben; sicher vor Gefahr und Unsicherheit.

e Selbstachtung. Positive Qualititen besitzen; Zufriedenheit mit sich selbst.

e Popularitit. Andere suchen eigene Ratschlige; Einfluss darauf, was andere tun.

In konkreten Situationen und Umgebungen (Kontexten) manifestieren sich dominante Be-
durfnisse als Mozve. Motive sind Beweggriinde (lat. zovere fiir bewegen), die zur Titigkeit
fihren (Metz-Gockel, 2014, S. 246). Sie werden als »iiberdauernde individuelle Voreinge-
nommenbheit« aufgefasst, und sie bestimmen mit, »welche Situation oder Aufgabe uns tiber-
haupt anspricht [...] und ob ein Handlungsergebnis Befriedigungsmdéglichkeiten ver-
spricht«. Motive lassen sich formulieren in der Form »Ich mochte ...« Durch den Kon-
textbezug unterscheiden sich Motive in verschiedenen Kulturen. (Metz-Géckel, 2002, S. 5)

Ist ein Objekt vorhanden, welches das Motiv erfiilllen kann, so konkretisiert sich dieses
Motiv wiederum in einem oder mehreren Zzelen. Dieses stellt einen erwinschten Zustand —
den Zielstand — dar, welchen der Anwender mit einer Titigkeit erreichen méchte. Ziele
lassen sich wiederum in Teilziele untergliedern: Diese motivieren einzelne Operationen
(vgl. Handlungsregulation, Kapitel 2.4.2).

Ein Beispiel verdeutlicht diesen Zusammenhang: Ein Mensch hat das Bediirfnis nach Selbst-
verwirklichung. Im Kontext der westeuropiischen Kultur leitet er fir sich das Mot ab:
»Ich mochte Musik machen«. Er entscheidet sich fiir das Instrument Geige; daraus leitet
sich das Zze/ ab, Tone auf einer Geige zu erzeugen. Teilziele sind wiederum, den Bogen rich-
tig zu fuhren und die Finger prazise auf den Saiten zu positionieren.

2.2.5 Mentales Modell

Menschen verstehen die Welt um sich herum, indem sie in ihrer Vorstellung vereinfachte
Arbeitsmodelle, sog. mentale Modelle, schaffen (Johnson-Laird, 1983). Anhand dieser glax-
ben sie zu verstehen, wie Systeme funktionieren (Nielsen, 2010). Sie dienen als Grundlage,
Systemzustande zu interpretieren sowie vorherzusagen und damit Handlungen planen zu
koénnen (Dutke, 1994, S. 2; Schilling, 2008, S. 14). Mentale Modelle erzeugen so Erwartun-
gen an die Nutzung (Moray, 1997). Um ein Produkt erfolgreich bedienen zu konnen, ist es
wichtig, ein mentales Modell zu haben, welches hinreichend mit dem zu bedienenden Sys-
tem tbereinstimmt und so eine effektive Bedienung erméglicht (Schilling, 2008, S. 14).
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Ziel der Gebrauchstauglichkeit ist es, dem Nutzer ein adiquates mentales Modell zu ver-
mitteln. Norman (2002, S. 16 f.) spricht davon, durch ein geeignetes Systembild (bestehend
aus sichtbarer Gestalt, Dokumentation und Beschriftungen) das mentale Modell des Nut-
zers hinreichend mit dem des Gestalters in Einklang zu bringen. Dabei tut sich ein Ziel-
konflikt auf: ein komplexes Systembild kann den Nutzer tiberfordern, ein stark vereinfach-
tes ein falsches mentales Modell erzeugen. Abbildung 2-19 zeigt diesen Zusammenhang
und verdeutlicht, dass der Gestalter sein Gestaltmodell nur durch das Systembild kommu-
nizieren kann, nicht direkt an den Nutzer: Ein Produkt muss selbsterklirend sein.

Gestalt- <S\y§ﬁ Mentales
modell ! Modell
Gestalter D L System J <]D Nutzer

Abbildung 2-19 Mentales Modell und Systembild nach Norman (2002, S. 16)

Norman (2002, S. xi) nennt ein Beispiel fir ein verbreitetes falsches mentales Modell:
»Wenn manche Menschen in ein kalten Haus kommen, drehen sie das Thermostat auf eine
hohe Gradzahl, um die gewiinschte Temperatur schneller zu erreichen. Sie tun das aufgrund
ihres inneren mentalen Modells, wie ein Ofen funktioniert. Das Modell ist sinnvoll und
schlissig, wenn auch nicht gut durchdacht. Es ist aulerdem falsch.«

Das Beispiel zeigt die Bedeutung von Analogien und Ahnlichkeiten fiir mentale Modelle:
Um die Komplexitit der »inneren Welt« zu reduzieren, tibertragen Menschen Eigenschaf-
ten bekannter auf neue Sachverhalte; eine Analogie zu bilden bedeutet dabei, Relationen
zwischen Elementen zu tibertragen (bspw. Analogie von unserem Sonnensystem zu Atom-
kernen), eine Ahnlichkeit wiederum tibertrigt auch Rigenschaften der Elemente (bspw. Ahn-
lichkeit von unserem Sonnensystem zum Andromeda-Nebel). Metaphern wiederum weisen
auf Analogien hin, sprechen dabei auch Emotionen an. (Dutke, 1994, S. 15 ff.)

Menschen formen mentale Modelle durch Erfahrung, Ubung und Anleitung; ein Gerit zu
bedienen lernen Nutzer hauptsichlich, indem sie seine Reaktionen (Erfolg oder Misserfolg)
und sichtbare Struktur interpretieren (Norman, 2002, S. 17; Schilling, 2008, S. 14). Aus
diesem Grund unterscheiden sich mentale Modelle verschiedener Nutzer (Nielsen, 2010).

Mentale Modelle haben einen starken Einfluss auf das Nutzererleben: Ein unzureichen-
des mentales Modell bei schlechter Gebrauchstauglichkeit macht eine fehlerhafte Nutzung
wahrscheinlich, was zu einem negativen Erlebnis (Frust, Wut) fihren kann; eine erfolgrei-
che erstmalige Interaktion ohne Vorkenntnisse (mangelhaftes mentales Modell) wiederum
kann ein Kompetenzerlebnis erzeugen. Auch die Erwartung an die Auswirkung auf den
Kontext (bspw. andere Menschen fiir ein Popularititserlebnis) speist sich aus einem men-
talen Modell.
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2.3 Produktfunktionen

Dieses Kapitel betrachtet das Produkt, seine Funktionen und wie diese das Nutzererleben
beeinflussen. Dazu ist notwendig, den rein pragmatisch geprigten Funktionsbegriff zu er-
weitern um hedonische Produkteigenschaften. Das Konzept der Semiotik dient dabei der
Ordnung von Produktfunktionen. Eine besondere Rolle hat die Produktisthetik fiir das
Nutzererlebnis; ein eigener Abschnitt zeigt hierzu den Forschungsstand.

Dieses Kapitel basiert auf den Ergebnissen der Masterarbeit von Saucken (2010).

2.3.1 Funktionsbegriff

Die erste Assoziation mit dem Funktionsbegriff ist meist im technischen Sinn: Ein Objekt,
das »funktioniert« ist eines, das einen technischen Zweck erfiillt. Ponn & Lindemann (2011,
S. 65) definieren entsprechend Funktion als eine am Zweck orientierte, 16sungsneutrale, als
Operation beschriebene Beziechung zwischen Eingangs- und Ausgangsgréflen eines Sys-
tems. In diesem Verstindnis steht die Funktion oft im Widerspruch zur formalen Produkt-
gestaltung.

Dieser Konflikt tritt in der Zusammenarbeit von Ingenieuren und Industriedesignern hau-
tig auf (vgl. Reese, 2005; Goos & Zang, 2009); passend hierzu der Leitsatz von Sullivan
(1896): »die Form folgt der Funktion« (engl. »form follows function«). Ein Nutzer erlebt
Produkte jedoch auch hinsichtlich Asthetik, Status usw. (vgl. Motivation und Bediirfnisse,
Kapitel 2.2.4). Dies sind ebenfalls Funktionen, die ein Produkt erfiillen kann und die mit-
unter als Alleinstellungsmerkmal dienen kénnen (vgl. Reese, 2005, S. 21).

Auf den Menschen bezogene Funktion

%Wirtschaftliche Funktion

Technische Funktionk

Abbildung 2-20 Drei Grundfunktionen eines Produktes nach Klocker (1981, S. 5)

Klocker (1981, S. 5) betrachtet entsprechend neben technischen auch wirtschaftliche und
menschbezogene Funktionen (Abbildung 2-20). Dazu schreibt er: »Die technischen Grund-
wertigkeiten sind die vom Gegenstand zu erfillenden technischen Funktionen. Die Befrie-
digung eines irrationalen Momentes, etwa durch Gestaltung, Schmuck, Dekoration, wird
allgemein in diesem Sinne nicht als Funktionserfullung aufgefasst. Wiirde der Funktions-
begriff durch Ubereinkunft jedoch dahingehend erweitert werden, dann wiirde die Funk-
tion als die Gesamtheit der materiellen, psychologischen, praktischen und hedonistischen
Eigenschaften zu sehen sein, so dass die Unterscheidung zwischen dem Schénen und dem
Nitzlichen viel von ihrer absoluten Giiltigkeit verlieren konnte« (Klocker, 1981, S. 28).
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Einen Ansatz, diesen erweiterten Funktionsbegriff zu ordnen, macht Heufler (2009, S.
35) basierend auf Steffen (2000): Er nutzt hierfiir Semiotik, die Zeichentheorie, ein Teilge-
biet der Erkenntnistheorie. Semiotik beschiftigt sich mit dem Aufbau von Sprache und
Zeichen: wie diese aufgebaut sind (Syntaktik: formale Beziehung zwischen Zeichen), welche
Bedeutung sie vermitteln (Semantik: die ausgedriickte Bedeutung) sowie welche Auswir-
kung sie erzeugen (Pragmatik: das Gemeinte). (vgl. Eco, 2002)

Als Beispiel dient das Verkehrsschild »Fahrverbot fiir Kraftfahrzeuge« Dieses ist zusam-
mengesetzt aus einem stilisierten Auto in einem roten Kreis (Syntaktik). Die Kombination
hat auf Grundlage der Konvention die Bedeutung eines Verbots fir Kraftfahrzeuge (Sem-
antik). Das Zeichen bewirkt, dass Fahrzeuge nicht in diese Stral3e fahren (Pragmatik).

;7 Produktfunktionen —;

Produktsprachliche

korperlich | - praktische
erahrbar | £ inktionen Funktionen
»Benutzerebene« »Bedeutung/Inhalt« (Semiotik) »Grammatik/Forms«
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Abbildung 2-21 Produktfunktionen nach Heufler (2009, S. 35), basierend auf Steffen (2000)

Heufler (2009, S. 35) tbertrigt diesen Aufbau auf die Produktgestaltung (Abbildung 2-21).
Neben praktischen Funktionen haben Produkte produktsprachliche Funktionen (Semiotik):
Aufbau und Form des Produkts (Syntaktik) sind sinnlich erlebbar, erfillen dsthetische Funt-
tionen. Weiter trifft das Produkt durch symbolische Funktionen eine Aussage (Semantik) iiber
den Besitzer (bspw. Reichtum, Status, Zugehorigkeit); diese sind gesellschaftlich erfahrbar.
Zuletzt geben Produkte durch Anzeichenfunktionen Hinweise iber ihre Benutzung (Pragma-
tik), bspw. durch Nutzerschnittstellen, Etiketten oder Farben.

Eine dhnliche Aufteilung unternimmt Hassenzahl (2004, S. 34 ff.): Der sichtbare Produkt-
charakter hat demnach pragmatische und hedonische Eigenschaften (Abbildung 2-22);
Produkteigenschaften zur Manipulation sind demnach pragmatisch, solche zur Stimulation,
Identifikation und Evokation hedonisch:

e Manipulation der Umgebung durch technische Funktionalitit bewerten Nutzer nach
Nutzlichkeit (Brauche ich das?) und Gebrauchstauglichkeit (Kann ich es bedienen?).
Durch pragmatische Eigenschaften wie »klar«, »unterstiitzend«, »niitzlich« und »kontrol-
lierbar« erreicht der Nutzer mit dem Produkt seine Ziele.

e Stimulation des Nutzers durch ein Produkt bedeutet, dass dieses den Nutzer anregt,
sein Wissen zu vermehren und Fahigkeiten zu entwickeln. Funktionen, die er noch nicht
nutzt, aber kiinftig nutzen kénnte, haben demnach hedonischen Charakter.
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o Identifikation des Nutzers erreicht ein Produkt durch Kommunikation von Status,
Macht und Zugehorigkeit (vgl. symbolische Funktion); Produkte erfiillen eine soziale
Funktion, indem sie ihr Verhiltnis zu anderen Menschen zeigen.

e Evokation meint, dass Produkte Erinnerungen hervorrufen. Produkte reprisentieren
Erlebnisse, Beziehungen oder Gedanken — etwa Souvenirs aus dem Urlaub. Dies bindet
Besitzer emotional an Produkte ohne zwingend eine pragmatische Funktion zu erfiillen.

( )

(Produktmerkmale ) (* Sichtbarer Produktcharakter ) Wirkungen

( Inhalt ) Pragmatische Eigenschaften\ ( Anziehung j
Manipulation

J

( Prasentation )\

Hedonische Eigenschaften

A4
\Vd

( Funktionalitat (' Stimulation ( Freude )
Identifikation

[ Interaktion ) Evokation ( Befriedigung )

N AN J Q )

Abbildung 2-22 Produktcharakter nach Hassenzahl (2004, S. 32, Ausschnitt)

Der Produktcharakter nach Hassenzahl (2004) lasst sich in Produktfunktionen von Heufler
(2009) einordnen: Manipulation entspricht der praktischen Funktion; Evokation und Iden-
tifikation erftllen symbolische Funktionen; Stimulation kann als Anzeichenfunktion ver-
standen werden. Beiden Ansitzen ist gemein (wie auch anderen, bspw. Mahlke, 2007; Creu-
sen & Schoormans, 2005), dass sie den technisch geprigten Funktionsbegriff um nutzerbe-
zogene Aspekte erginzen; dies ist unabdingbar fur die Gestaltung von Nutzererlebnissen.

2.3.2 Asthetik

Asthetik ist einer der am schwierigsten zu fassende Begriffe in der Produktentwicklung. Er
hat subjektiven Charakter — was gefillt, liegt im Auge des Betrachters. Gleichzeitig andern
Trends und Moden tiber die Zeit, was Menschen aktuell als »dsthetisch« empfinden. Im
Gegensatz zur Ausbildung von Industriedesignern gehort Asthetik selten zum Lehrplan
von Ingenieuren; sie nehmen folglich die Anmutungsqualitit von Produkten meist nicht
wahr und geben sich dem Asthetikbegriff eher sprachlos (Reese, 2005, S. 12).

Seinen Ursprung nimmt der Begriff im Griechischen: »Aisthesis« bedeutet Geftihl, Wahr-
nehmung, Empfinden, Sinn, Erkenntnis, Verstindnis oder Bewusstsein. Hekkert (2000, S.
159) versteht Asthetik als Teil des Nutzeretlebnisses und definiert den Begriff als das »Ver-
gniigen, erlangt durch sinnliche Wahrnehmung«. Asthetik beschrinkt sich dabei nicht nur
auf die visuelle Erscheinung, sondern auf alle Sinne (vgl. Hekkert & Leder, 2008, S. 260).

Viele Ingenieure pflegen das Vorurteil, Asthetik lieBe sich von Industriedesignern nach der
konzeptionellen Entwicklung dem Produkt im Sinne von »Styling« als Hiille »tuberstiilpen«
(vgl. Reese, 2005). Hekkert & Leder (2008, S. 260) hingegen betonen, dass alle Produktei-
genschaften zum dsthetischen Erlebnis betragen und damit von Beginn der Entwicklung
an Bertcksichtigung finden miissen (auch Goos & Zang, 2009; Gotz, 2008).
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Es besteht kein Konsens dariiber, wie ein dsthetisches Erlebnis zu gestalten ist. Einige
Forschungsarbeiten unternehmen den Versuch, Asthetik messbar und damit optimierbar
zu machen (bspw. Khalighy et al., 2014); sie beschrinken sich jedoch meist auf Produktei-
genschaften wie Proportion und Komplexitit, lassen jedoch zeitlich dynamische Trends
aus. Diese Ansitze berticksichtigen nicht die Subjektivitit eines (asthetischen) Erlebnisses.
Vielmehr scheint die dsthetische Qualitit in hohem Malle vom kreativen Talent und der
Wahrnehmung von Gestaltern abzuhingen; bisher fehlen effiziente, systematische Vorge-
hensweisen (vgl. You et al., 2006; Yun et al., 2003).

Als Hilfsmittel zur Gestaltung existieren jedoch Sammlungen mit Produkteigenschaften
und Prinzipien, welche das dsthetische Empfinden beeinflussen: So diskutieren Hekkert &
Leder (2008, S. 261 tf.) organisierende und bedeutungsvolle Gestalteigenschaften. Organi-
sierende Edgenschaften sind neben visuellen Gestaltungsprinzipien (bspw. Prinzip der Prignanz
oder Ahnlichkeit; vgl. Butz, 2012) ordnende Eigenschaften (Balance, Proportion, Symmet-
rie), Komplexitit und Vielfalt. Bedeutungsvolle Eigenschaften lassen Betrachter mit bekannten
Objekten vergleichen: wie vertraut oder »prototypisch« ist die Formgebung; wie eigenwillig,
neu und innovativ ist sie verglichen mit Bekanntem; womit wird sie assoziiert?

Der Ansatz der Informationsisthetik versteht das Produkt als Sender von Informationen
(Seeger, 2005, S. 279): Demnach entwickeln Betrachter eines Objekts ein dsthetisches Emp-
tinden abhingig vom Informationsgehalt — dem Grad der Komplexitit bzw. Ordnung.
Schoén sind demnach Objekte, die stimulieren, zur Musterbildung anregen, aber nicht tiber-
tordern. Heufler (2009, S. 42) zeigt eine Wahrnehmungsskala (nach Alsleben, 1962) mit der
als dsthetisch empfundenen Ausprigung zwischen komplex und banal (Abbildung 2-23).

Komplexitat/Originalitat 4
—— unertraglich, verwirrend

—— anstrengend, aufregend

—— interessant, anregend
—— reizvoll
—— wohltuend, beruhigend

— langweilig

... T unertraglich, fad
Ordnung/Banalitat ¥

Abbildung 2-23 Wahrnehmungsskala nach Heufler (2009, S. 42)

Nicht zuletzt hingt die Bedeutung von Asthetik von der Produktart ab (Tjalve, 1978, S.
170). Wihrend Produkte wie Schmuck, Mébel oder Kleidung wesentlich nach ihrer asthe-
tischen Qualitit beurteilt werden, miissen Gegenstinde wie Schrauben, Nigel oder Verga-
ser technisch funktionieren. Klocker (1981, S. 29) spricht hierbei von komplementirem
Verhiltnis technischer Komplexitit zu formalem Freiheitsgrad. Zu beachten ist dabei, dass
Asthetik nicht nur einen Selbstzweck darstellt: Auf Grundlage von Tractinsky et al. (2000)
stellt Norman (2004, S. 17 £.) fest, dass Nutzer Produkte gebrauchstauglicher und niitzlicher
beurteilen, die sie als asthetisch empfinden. Knoll (20006, S. 220) bestitigt dies in Versuchen
zur Beurteilung des Sitzkomforts auf baugleichen Stithlen unterschiedlicher Asthetik.
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2.4 Produktnutzung

Dieser Abschnitt verbindet Mensch und Produkt und betrachtet die Interaktion im Kon-
text, also die Nutzung. Dies ist Betrachtungsgegenstand der Produktergonomie, au3erdem der
Mensch-Maschine-Interaktion (kurz MMI; engl. Human-computer interaction, kurz HCI), die vor-
rangig Schnittstellen digitaler Gerite im Blick hat. Die folgenden Kapitel vermitteln Grund-
lagen zur Interaktion, Handlungsregulation und zum Flowetlebnis. Es erfolgt eine Einord-
nung in den nutzerzentrierten Ansatz sowie eine Abgrenzung zur Gebrauchstauglichkeit.

2.4.1 Interaktion

Interaktion beschreibt die wechselseitige Beziehung und Auswirkungen zweier Systeme; im
Fall der Produktnutzung zwischen Mensch und Produkt. Die gegenseitige Beeinflussung
erfordert kompatible Schnittstellen beider Systeme. Vertreter der Interaktionsgestaltung (engl.
Interaction design, kurz IxD) haben zur Aufgabe, diese Schnittstellen zwischen Mensch und
Maschine (engl. User interface, kurz Ul) zu definieren: Sie gestalten Gerite und Prozesse, mit
denen sich Informationen ein- als auch ausgeben lassen.

Ergonomen betrachten die Mensch-Maschine-Interaktion systemisch, bspw. als Struktur-
bild (Abbildung 2-24). Bubb & Schmidtke (1993, S. 308) verstehen Mensch und Maschine
als Systeme mit Ein- und Ausgangsseiten (Schnittstellen), die eine Interaktion erméglichen:
Die menschliche Muskulatur wirkt auf Bedienelemente, Anzeigen melden die Auswirkun-
gen wiederum an die Sinnesorgane zurtick. Die Interaktion findet statt in einer Umgebung,
welche Mensch, Maschine und die Wechselwirkungen belastet. Das Modell dient der Sys-
temergonomie und hat zum Ziel, die Systemleistung und Zuverlissigkeit zu erhéhen (vgl.
Gebrauchstauglichkeit, Kapitel 2.4.5): Die Aufgabenstellung soll effektiv und effizient er-
tillt werden (Bubb & Schmidtke, 1993, S. 307).

[ Umgebung
Aufgabenstellung - % 5 é Aufgabenerfiillung
3| Mensch | 2 @©| Maschine
o ) S
; 8
Rickmeldung

Abbildung 2-24 Strukturbild des Mensch-Maschine-Systems (Bubb & Schmidtke, 1993, S. 308)

Schifferstein & Hekkert (2008, S. 3) stellen Mensch-Produkt-Interaktion dhnlich dar (Ab-
bildung 2-25). Sie betonen dabei, dass Interaktion nicht nur »physische Aktionen« beinhal-
tet, sondern auch »passive wie (meist visuelle) Wahrnehmung, sogar Erinnerung oder Den-
ken (bspw. Antizipieren) an das Produkt«. Erlebnisse sind nicht nur Ergebnis einer Inter-
aktion, sondern eng mit dieser »verflochten« (nach Desmet & Hekkert, 2007).
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Abbildung 2-25 Mensch-Produkt-Interaktion nach Schifferstein & Hekkert (2008, S. 3)

Schifferstein & Hekkert (2008, S. 4) stellen dazu fest, dass sowohl Mensch als auch Produkt
eingeschriebene »Vermogen« aufweisen, dargestellt im jeweils auBlen liegenden Kasten. Erst
in Interaktion beider Systeme zeigen sich diese in Fahigkeiten bzw. Méglichkeiten (die bei-
den innen liegenden Kisten): Das motorische System des Menschen wird so zur Fihigkeit,
das Produkt zu bedienen; die Technologie des Produkts wird zur Funktionalitit und Mog-
lichkeit fur den Menschen. Erst hierdurch erhilt das Produkt Bedeutung.

2.4.2 Handlung

»Handeln bezeichnet jede menschliche, von Motiven geleitete zielgerichtete Tatigkeit, sei
es ein Tun oder ein Unterlassen« (Lay, 1989, S. 72). Eine Handlung beschreibt somit nicht
zwingend eine Interaktion mit einem Produkt; auBlerdem ist im Vergleich zur Interaktion
die Motivation relevant (vgl. Hacker & Sachse, 2014, S. 62). Dabei hat sich eine hierar-
chisch-sequentielle (Volpert, 1983, S. 32 f.) Aufgliederung des Handlungsbegriffs nach Le-
ontjew (1982) etabliert, verkniipft mit Motiven, Zielen und Teilzielen (Abbildung 2-20).
Diese Gliederung ist konsistent zu den Begriffen der Motivation in Kapitel 2.2.4.

Motiv Tétigkeit
Ziele Handlung | | Handlung | | Handlung
li /NSNS N

( Teilziele ) Operation | | Operation | | Operation |Operation Operation |Operation

Abbildung 2-26 Ebenen der Handlungsregulation nach Leontjew (1982, S. 101 ff.)

Eine Tatigkeit bezeichnet eine iibergeordnete, lingerfristige Aktion basierend auf einem Mo-
tiv und besteht aus mehreren Handlungen. Hand/ungen bilden die kleinste psychologische
Einheit der willensmaBig gesteuerten Titigkeiten. Handlungen grenzen sich ab durch ihre
bewussten Ziele, die geistige Vorwegnahme des Handlungsergebnisses. Nur durch ihre
Ziele sind Handlungen selbstandige Bestandteile der Tatigkeit. Operationen sind unselbstin-
dige Bestandteile der Tatigkeit, ihre Ziele unbewusst. Sie realisieren Handlungen; unter-

schiedliche Operationen konnen gleiche Ziele von Handlungen erreichen. (vgl. Leontjew,
1982, S. 49 ff.; Hacker, 1978, S. 72 ff.)
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Ein Beispiel nach Kuutti (1996) verdeutlicht die drei Handlungsebenen: Ein Haus zu bauen
ist eine Tatigkert, bspw. basierend auf dem Motiv, sich gegen Wettereinfliisse und Diebe zu
schiitzen. Dieses Motiv leitet sich wiederum aus dem Bedjirfnis nach Sicherheit ab. Um ein
Haus zu bauen, bedarf es zahlreicher Handlungen, bspw. ein Dach zu befestigen und Ziegel-
steine mit einem Lastwagen zu transportieren. Diese Handlungen bestehen wiederum aus
vielen Operationen: Das Dach zu befestigen erfordert das Himmern von Nigeln; einen Last-
wagen zu fahren erfordert ein Wechseln von Gingen.

Die Grenzen zwischen Tatigkeiten, Handlungen und Operationen sind dabei flieBend: Eine
Titigkeit kann thr Motiv verlieren und so eine Handlung werden; eine Handlung wiederum
kann eine Operation werden, wenn sich das Ziel andert. (Davydov et al., 1983, S. 36)

Hacker (1978, S. 426) beschreibt Handlungen durch drei zyklisch verkniipfte Phasen, ge-
nannt Handlungsregulation: Demnach planen Menschen zunichst erforderliche Schritte,
um ihr Ziel zu erreichen. Dies erfolgt in Abgleich mit dem erwarteten Ergebnis auf Grund-
lage von Erfahrungen (mentales Modell). Die geplanten Schritte werden durchgefiibrt und
zuletzt ziberpriift. Abhingig vom wahrgenommenen Arbeitsergebnis plant der Mensch er-
neut oder beendet die Handlung. Auf Grundlage des TOTE-Schemas (Test-Operate-Test-
Exit) nach Miller et al. (1960) entwickelte Hacker (1978, S. 92) die VVR-Einheit (Vergleich-
Verinderung-Riickkopplung), welche die Handlungsregulation darstellt (Abbildung 2-27).

»( Vergleichen
) \ Vergieicne Kongruenz

Inkongruenz ‘

Verandern

Abbildung 2-27 Flussdiagramm einer VVR-Einheit nach Hacker (1978, S. 92)

Mit diesem Verstindnis von Tatigkeiten treten Produkte lediglich als »Vermittler« von Nut-
zeretlebnissen in Erscheinung, um ein hoheres Ziel zu erreichen: um Motive zu erfillen
und damit Bedirfnisse zu befriedigen. Entsprechend steht nach Gomez (2012, S. 88) bei
der Erlebnisgestaltung die Gbergreifende Tatigkeit im Fokus, weniger nur einzelne Hand-
lungen. Erlebnisse entstehen »nicht in diskreten Momenten, sondern formen sich tber lin-
gere Zeitriume« (Gomez, 2012, S. 89). Um Erlebnisse zu beurteilen, missen entsprechend
lingerfristige Tatigkeiten von Nutzern im Kontext untersucht werden (vgl. Kuutti, 1996).

Titigkeitszentrierte Gestaltung (engl. Actvity-centered design, kurz ACD) nutzt diesen Ti-
tigkeitsbegriff als Grundlage, um Interaktionen zu gestalten. Der Gestalter beobachtet und
befragt dabei den Nutzer bei Handlungen, um so sein Verhalten zu verstehen, um Aufga-
ben mit Handlungen abzugleichen und so das Produkt zu verbessern (vgl. Gay & Hemb-
rooke, 2004; Kaptelinin & Nardi, 2000). Im Fokus stehen das Hilfsmittel und sein Zweck,
weniger der Nutzer und sein Ziel (Saffer, 2010, S. 35). Norman (2005) sicht diesen Ansatz
dem der nutzerzentrierten Gestaltung (vgl. Kapitel 2.4.4) iiberlegen, dessen Erkenntnisse
seiner Ansicht nach mitunter irrefithrend oder falsch sein konnen. Beide Ansitze ziehen
ihre Erkenntnisse jedoch aus Beobachtungen und Befragungen.
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2.4.3 Flow

Eine besondere Form des positiven, freudvollen Nutzererlebnisses wahrend der Interak-
tion stellt der Flow dar (vgl. Draper, 1999): Csikszentmihalyi (1985, 2013) beschreibt Flow
als einen mentalen Zustand volliger Vertiefung in eine Tatigkeit; der Nutzer erfahrt dabei
eine intensive und fokussierte Konzentration, den voriibergehenden Verlust des Ich-Be-
wusstseins, eine Verzerrung der zeitlichen Wahrnehmung (die Zeit scheint schneller zu ver-
gehen) und eine intrinsische Belohnung. Dieser Zustand stellt sich ein, wenn die Aufgabe
zur Zielerreichung den Nutzer durchgehend stark fordert ohne ihn zu tiberfordern; auller-
dem ist eine unmittelbare Riickmeldung (Feedback) tiber den Fortschritt notig. (vgl.
Nakamura & Csikszentmihalyi, 2002, S. 90)

Anforderungen 4 /
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/.7 Unterforderung
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T — Fdhigkeiten
gering hoch

Abbildung 2-28 Flowerlebnis im Verhaltnis von Anforderungen und Fahigkeiten (nach Burzik, 2006)

Auf Grundlage von Csikszentmihalyi (1985) verortet Burzik (2006) das Flowerlebnis im
Verhiltnis von Anforderungen der Arbeitsaufgabe und den Fahigkeiten des Anwenders
(Abbildung 2-28). Demnach erfihrt ein Nutzer einen Flow, wenn der Anspruch der Tatig-
keit seinen Fihigkeiten entspricht. Sind die Anforderungen zu hoch, so erlebt er Uberfor-
derung, Frustration oder Angst; bei zu niedrigem Anspruch Unterforderungen, Routine
oder Langeweile.

2.4.4 Nutzerzentrierung

»Die Philosophie hinter nutzerzentrierter Gestaltung ist einfach: Nutzer wissen es am bes-
ten« (Saffer, 2010, S. 33). Nutzer kennen demnach ihre Bedurtnisse, Ziele und Vorlieben;
die Aufgabe des Gestalters ist es, diese herauszufinden und nicht der Versuchung nachzu-
geben, sich selbst fiir den Nutzer zu halten. Hierfiir empfiehlt Saffer (2010, S. 33), Nutzer
(idealerweise) in jeden Schritt des Entwicklungsprozesses einzubezichen.

Seinen Ursprung hat der Begriff im Industriedesign: Henry Dreyfuss (2003) schrieb 1955
sein Werk Designing for people, in dem er Grundlagen der Nutzerzentrierung und der Ergo-
nomie diskutierte. Heute hilt die Norm DIN EN ISO 9241-210 (2011, S. 4) einen Prozess
test, welcher »Benutzer, deren Erfordernisse und Anforderungen konzentriert«, um »inter-
aktive Systeme gebrauchstauglich und zweckdienlich zu machen«.
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Nutzerzentrierte Gestaltung (engl. User-centered design, kurz UCD; auch Human-centered design,

kurz HCD; vgl. Roto et al., 2011, S. 11) sollte nach DIN EN ISO 9241-210 (2011, S. 9)
folgende Grundsitze befolgen (auch Gould & Lewis, 1985):

e Die Gestaltung beruht auf umfassendem Verstindnis von Nutzer, Aufgabe, Kontext;
e die Nutzer sind wihrend der Gestaltung und Entwicklung einbezogen;

e nutzerzentrierte Evaluierungen verfeinern fortlaufend die Gestaltungslésungen;

o der Prozess ist iterativ;

e bei der Gestaltung wird das gesamte Nutzererlebnis berticksichtigt;

e im Gestaltungsteam sind fachiibergreifende Kenntnisse und Perspektiven vertreten.

Ein Blick in die Praxis zeigt den Bedarf: Nach The Standish Group (2013, S. 9) erfolgt
Feedback von Nutzern durch Tests oder Einbeziehung zu spit oder gar nicht, was zu
schlechten Produktergebnissen fiihrt. Nach Richter & Fliickiger (2013, S. 2 f.) sehen sich
Entwickler oft selbst als Nutzer (Perspektiveniibernahme), sind jedoch »vom Blickwinkel
der spiteren Anwender [...] weit entfernt«: Entweder kennen sie sich zu gut mit dem Pro-
dukt aus und konnen sich nicht in den unbedarften Nutzer versetzen oder sie sind Laien
beziiglich Einsatzgebiet und Abldufe, worin der Nutzer wiederum Experte ist.

Auch etablierte Entwicklungsprozesse wie bspw. der von Pahl et al. (2000) zeigen Defizite
hinsichtlich Nutzerzentrierung. Obwohl sie den Mehrwert einer Kundenorientierung beto-
nen, sind die wichtigsten Bewertungskriterien technischer oder 6konomischer Natur. Pohl-
meyer (2012b, S. 9) betont die Bedeutung eines ganzheitlichen, integrierten Vorgehens: zur
Beachtung technischer sowie nutzerbezogener Anforderungen.

Planen Verstehen Festlegen Erarbeiten Evaluieren Gestaltlésung
des menschzentrier- \ und Festlegen des der Nutzungs- von Gestaltldsungen \ von Gestaltiésungen \| erfillt die Nutzungs-
ten Gestaltungs- Nutzungskontextes anforderungen zur Erfullung der anhand der anforderungen
prozesses Anforderungen Anforderungen

i ! ! |

Iteration, soweit Evaluierung Bedarf aufzeigt

Abbildung 2-29 Nutzerzentrierte Gestaltungsaktivitdten (nach DIN EN ISO 9241-210, 2011, S. 15)

Die DIN EN ISO 9241-210 (2011, S. 15) empfiehlt einen Gestaltungsprozess zur Nut-
zerzentrierung, in dem vier Kernaktivitaten iterativ verlaufen: [erstehen des Kontextes, Fest-
legen der Anforderungen, Erarbeiten sowie Evaluieren von Gestaltlosungen (Abbildung 2-29).
Dieser Prozess ist nach Pohlmeyer (2012b, S. 9) grundsatzlich kompatibel mit systemati-
schen Entwicklungsprozessen, bspw. Pahl et al. (20006). Iterationen sind notwendig, da sich
das Wissen uber Anforderungen, Nutzer und Nutzungskontext dndern kann — Evaluatio-
nen und resultierende Iterationen verbessern das finale Ergebnis (Gould & Lewis, 1985).

Das Konzept der nutzerzentrierten Gestaltung ist ein Rahmenwerk fiir weitere Ansitze wie
Gebrauchstauglichkeit oder Nutzererlebnis, daher sind keine Methoden oder Hilfsmittel



38 2. Grundlagen

explizit zugeschrieben. Dennoch gelten die Hilfsmittel Personae, Szenarios und Anwendungs-
falle (engl. Use cases) als nutzerzentriert (Gatti, 2014, S. 20; sieche Kapitel 3.1). Ebenfalls kann
man die Methode Quality function deployment (kurz QFD) als nutzerzentriert bezeichnen (vgl.
Pohlmeyer, 2012b, S. 18): Im House of quality, »ibersetzt« der Entwickler Kundenwtinsche
in technische Anforderungen (vgl. Ponn & Lindemann, 2011, S. 51 f£.).

Neben Stirken birgt die nutzerzentrierte Gestaltung Schwichen und Risiken: Motive und
Bedurtnisse potenzieller Nutzer abzuleiten ist anspruchsvoll und kann leicht falsche Er-
kenntnisse erzeugen (vgl. Norman, 2005). Menschen tun sich schwer, Motive — moglichst
zukunftige — zu formulieren; sie sind sich mitunter nicht bewusst, was ihnen gefillt oder
was sie wollen. Der Ansatz kann nach Saffer (2010, S. 35) zu Produkten oder Dienstleis-
tungen fihren, die zu fokussiert sind, bspw. da zu wenige oder falsche Nutzer berticksich-
tigt wurden. Fir Produkte, die millionenfach genutzt werden, kann nutzerzentrierte Gestal-
tung unpraktisch sein, da Zielgruppen zu unterschiedlich sind. Auch sind nicht alle Nutzer-
gruppen gewillt, an Tests teilzunehmen, was das Ergebnis zusatzlich verzerrt. Nicht zuletzt
kann in frithen Entwicklungsphasen der Geheimhaltungsbedarf zu hoch sein, um potenzi-
elle Kunden aullerhalb des Unternehmens einzubeziechen.

Aufgrund dieser Gefahren unterscheidet Eason (1995) zwei Ansatze: Mit Gestaltung fiir Nut-
zer (engl. Design for users) entscheidet der Entwickler auf Grundlage von Theorien und vor-
herigen Erkenntnissen zum menschlichen Verhalten; durch Gestaltung von Nutzern (engl. De-

sign by users) hingegen werden Nutzer unmittelbar in den Entwicklungsprozess eingebunden
(bspw. Open innovation). (nach Pohlmeyer, 2012b, S. 21)

Der Ansatz Gestaltung fiir Nutzer kann sogar ohne jegliche Beteiligung »realer« Nutzer
erfolgen, bspw. auf Grundlage wissenschaftlicher Literatur, Sekundirdaten, Normen und
Richtlinien, Heuristiken sowie durch Bewertung und Konsens im Entwicklerteam. Auch
Personae konnen dazu dienen, ein Gefiihl fur Nutzer zu bekommen — durch prototypische
Nutzergruppen, dargestellt als fiktive Anwender. Zusitzlich kénnen Simulationen Entwick-
lern helfen, in einen Nutzer »einzutauchen«; bspw. schrinkt ein »Altersanzug« korperlich
ein (visuell, akustisch, Bewegungen) und vermittelt das Erleben eines élteren Menschen.
(nach Pohlmeyer, 2012b, S. 21 f.; Eason, 1995)

2.4.5 Gebrauchstauglichkeit

Als ein Aspekt der nutzerzentrierten Gestaltung hat sich die Gebrauchstanglichkeit (engl. Usa-
bility) etabliert. Sie bezeichnet »das Ausmal3, in dem ein Produkt durch bestimmte Benutzer
in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv,
effizient und zufriedenstellend zu erreichen« (DIN EN ISO 9241-11, 1999, S. 4). Der An-
satz beschreibt den Nutzer nach seinen »Kenntnissen, Fertigkeiten, Erfahrungen, Ausbil-
dung, Ubungsgrad, physische Merkmale sowie motorische und sensorische Fihigkeiten«
(DIN EN ISO 9241-11, 1999, S. 5). Gebrauchstauglichkeit beinhaltet demnach nicht Emo-
tion und Motivation des Anwenders — es geht »lediglich« darum, eine Arbeitsaufgabe opti-
mal zu erfillen. Norman (2002) beschriebt in seinem Standardwerk The design of everyday
things, wie selbst einfache, alltdgliche Produkte Nutzer tberfordern kénnen: indem sie sich
nicht selbst erkliren, nicht logisch und intuitiv aufgebaut sind.
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Beispiele hierfiir finden sich viele: Lichtschalter, bei denen man nicht weif3, welcher welches
Licht schaltet; Ttren, die nicht anzeigen, ob sie gedriickt, gezogen oder verschoben werden
mussen (sog. Norman doors); Wasserhihne, die nicht anzeigen, wo warm bzw. kalt ist und
wie man sie stirker bzw. schwicher einstellt (Norman, 2002, S. vii). Dieselben Fehler beo-
bachtet er jedoch auch bei sicherheitskritischen Anlagen: Norman (2002, S. viii) untersuchte
Ursachen fur den Unfall in einem Kernkraftwerk; dieser wurde menschlichen Fehlern zu-
gesprochen, allerdings waren sie direkte Folgen schlechter Gebrauchstauglichkeit.

Norman (2002, S. x) betont, dass Probleme und Missverstindnisse bei der Produktnutzung
nicht die Schuld des Nutzers sind, sondern die des Gestalters. Woher soll ein Nutzer, der
erstmals ein Objekt sieht, wissen, wie dieses zu nutzen ist? Die Antwort ist, dass die Er-
scheinung des Gerites die entscheidenden Hinweise liefern muss, die zur richtigen Bedie-
nung erforderlich sind.

Zahlreiche Methoden und Heuristiken erlauben Entwicklern, die Gebrauchstauglichkeit
ithres Produkts zu beurteilen und so zu verbessern. Richter & Fliickiger (2013, S. 30) nennen
acht der wichtigsten Methoden:

e Kontextanalyse (engl. Contextual inquiry). Nutzern und Einsatzumfeld analysieren.

e Persona und Szenario. Verschiedene Nutzergruppen und Anwendungen modellieren.
e Storyboards. Ausgewihlte Abliufe mit dem neuen System kommunizieren.

e Interface-Prototypen. Anforderungen kliren, System konzipieren.

e Anwendungsfille (engl. Use cases). Anforderungen in die Entwicklung tragen.

¢ Richtlinien. Gestaltungsrichtlinien definieren.

e Usability-Tests. Nutzer das System beurteilen lassen.

e Fragebogen. Nutzer und Kontext analysieren, System oder Prototyp beurteilen.

Nielsen (1993, 1995), Kollege von Norman in der »Norman Nielsen Group, schrieb eben-
falls ein Standardwerk der Gebrauchstauglichkeit: Usability engineering. Ex formuliert darin
zehn Heuristiken fiir die Gestaltung digitaler Nutzerschnittstellen. Norman (2002, S. 13 ff.)
erweitert den Produktbegriff auf physische Produkte und leitet sechs Prinzipien ab:

e Konzeptionelles Modell. Dies erlaubt dem Nutzer, Auswirkungen der Bedienung vor-
herzusagen: Es erzeugt ein richtiges mentales Modell (vgl. Kapitel 2.2.5). Das konzepti-
onelle Modell beschreibt, wie das System funktioniert; es sollte wenig komplex sein.

e Sichtbarkeit. Bedienméglichkeiten und der Systemstatus miissen sichtbar und selbster-
klirend sein — auch ohne Lektiire der Gebrauchsanweisung. Uber Kennzeichnung und
Platzierung sollte der Nutzer erinnert werden, welche Funktionen er nutzen kann.

e Abbildung. Ein Bedienelement sollte seine Funktion konsistent abbilden, also gleiche
Richtungen und Formen aufweisen. So sollte ein Hebel zur Bedienung einer Fenster-
scheibe nach unten gedriickt werden, um sie nach unten zu fahren. Digitale Schnittstel-
len kénnen durch Abbildung der realen Welt intuitiv verstindlich gemacht werden.
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¢ Riickmeldung. Ein System sollte den Nutzer dariiber informieren, dass eine Aktion
ausgefithrt wurde, damit dieser fortfahren kann — ob diese korrekt oder fehlerhaft (was
vorzugsweise gar nicht moglich ist) war. Dies kann tiber verschiedene Sinne erfolgen.

e Einschrinkungen. Der sicherste Weg, etwas einfach und mit wenigen Fehlern nutzbar
zu machen ist es, eine andere Nutzung unmdglich zu machen, Wahlméglichkeiten ein-
zuschrinken. Beispiele hierfiir sind USB-Sticks, Batterien und Speicherkarten: Entweder
sie lassen sich nur mit einer Orientierung einstecken oder sie erlauben beide.

e Affordanzen. Ein gebrauchstaugliches System sollte seine korrekte Bedienung anbieten
(engl. 70 afford); Nutzer sollten intuitiv verstehen konnen, wie es zu bedienen ist. So bietet
ein Knopf an, ihn zu driicken; ein Stuhl, sich zu setzen.

Eine Abgrenzung von Gebrauchstauglichkeit zu Nutzererlebnis erscheint notwendig,
da beide Begriffe hiufig synonym genutzt werden (vgl. ProContext Consulting GmbH,
2010). Gebrauchstauglichkeit zielt auf effektive und effiziente Arbeitsergebnisse ab. Pro-
dukte sind daftir an physiologische Eigenschaften (Korpermalle, kognitive Fahigkeiten) des
Menschen angepasst, die Belastung damit moglichst gering. Nutzererlebnis hingegen
mochte den Nutzer emotional ansprechen, Erlebnisse schaffen und ihn so an Produkt und
Marke binden. Dafiir unterscheidet sich auch der zeitliche Bezug: Gebrauchstauglichkeit
bezieht sich nur auf die Nutzung selbst, das Nutzererlebnis auch auf die Erwartung vor und
die Erinnerung nach der Nutzung (vgl. Kapitel 2.1.2).

Abbildung 2-30 Nutzererlebnis und Gebrauchstauglichkeit (boule1301 & stockfoto-graf, fotolia.com)

Abbildung 2-30 veranschaulicht den Unterschied der Konzepte: Der Schraubverschluss
rechts ist hinsichtlich Gebrauchstauglichkeit am besten: einfach zu 6ffnen, wiederver-
schliebar, sicher — aber auch langweilig. Der Sektkorken links ist wenig gebrauchstauglich:
gefihrlich und schwer zu 6ffnen; allerdings hat er im entsprechenden Kontext eine Bedeu-
tung, er knallt beim Offnen, es gibt etwas zu feiern! Ein Kompromiss stellt der Biigelver-
schluss dar: Dieser ist sicher, wiederverschlieBbar und macht Freude beim Offnen.

Dennoch beeinflusst die Gebrauchstauglichkeit das Nutzererlebnis: Mingel in der Bedie-
nung kénnen (mussen aber nicht) schlechte Nutzererlebnisse erzeugen. Umgekehrt begtins-
tig gute Gebrauchstauglichkeit ein positives Nutzererlebnis — ist dafiir aber nicht hinrei-
chend (vgl. Paluch, 2006). Man kann Gebrauchstauglichkeit als pragmatische Komponente
des Nutzererlebnisses auffassen (vgl. Hartson & Pyla, 2012, S. 10; Neumann, 2014, S. 06).
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2.5 Kundenerlebnis-Interaktionsmodell

Das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell (kurz KEIM) entstand im Rahmen des Industrieprojekts
CAR@TUM Kundenerlebnis als diszipliniibergreifendes Ordnungsschema etlebnisrelevanter
Grundlagen. Mehrere Studenten wendeten das Modell aulerdem in ihren Arbeiten an, um
Verstindnis aufzubauen und Entwicklungstitigkeiten zu unterstiitzen (vgl. Abschnitt
2.5.4). Wihrend diese Arbeit durchgingig den Begrift Nuszererlebnis verwendet, ist hier als
Ausnahme von Kundenerlebnis die Rede; dies erklirt sich durch den Projektnamen, in dem
KEIM entstand sowie durch mehrere Veroffentlichungen, die es unter der Bezeichnung
einfithrten. Die Begriffe sind synonym zu verstehen.

Dieses Kapitel basiert auf den Ergebnissen der Veroffentlichungen von Saucken et al.
(2012), Saucken et al. (2013b) und Saucken & Gomez (2014).

2.5.1 Motivation

»Verschiedene Disziplinen nutzen den Begriff Nutzererlebnis, verstehen ihn aber unter-
schiedlich. [...] Definitionen und Ansitze reichen von psychologischen bis zu betriebswirt-
schaftlichen Perspektiven« (Roto et al., 2011, S. 4) — der Stand der Forschung spiegelt dies
wider. Nur die Zusammenarbeit mehrerer Disziplinen wie Psychologie, Industriedesign,
Ingenieurwesen und Mensch-Maschine-Interaktion ermoglicht ein positives Nutzererleb-
nis. Interdisziplinaritit ist folglich ein Kernaspekt der Gestaltung von Nutzererlebnissen
(vgl. Roto et al., 2011; Hassenzahl, 2010; Mahlke, 2007). Der Forschungsstand zeigt eine
Vielzahl von Modellen und Aspekten zu Nutzeretlebnis aus Sicht einzelner Disziplinen mit
unterschiedlicher Terminologie (vgl. Mahlke, 2007, S. 26). Es fehlt jedoch eine disziplin-
Ubergreifende Darstellung, welche diese Sichten kausal in Bezug zueinander setzt.

KEIM verbindet Modelle und Aspekte relevanter Disziplinen, gibt einen ganzheitlichen
Uberblick iiber das Konzept Nutzererlebnis und schligt eine einheitliche Terminologie vor.
So unterstutzt das Modell interdisziplinidre Teams dabei, Nutzererlebnisse sowohl zu ge-
stalten als auch zu beurteilen. Gleichzeitig berticksichtigt es die Beitrige unterschiedlicher
Disziplinen gleich wichtig und erreicht so die notwendige Wertschitzung aller Beteiligten
untereinander. KEIM weist drei Eigenschaften auf, um Entwickler ganzheitlich zu unter-
stiitzen (abgeleitet von Anforderungen aus dem Industrieprojekt):

e Deskriptiv. KEIM kann beobachtbare Nutzererlebnisse darstellen und unterschiedliche
Erlebnisarten »verorten«. Es etlaubt Entwicklern, vorhandene Produkte und Etlebnisse
zu benennen und zu analysieren — deren Stirken, Schwichen, Chancen und Risiken hin-
sichtlich Nutzererlebnis. Es hilft, Entwicklern das Konzept von Nutzererlebnis zu ver-
mitteln, die dazu noch kein oder wenig Wissen haben.

e Priskriptiv. KEIM hilft Entwicklern dabei, das Nutzererlebnis neuer oder anzupassen-
der Produkte zu gestalten und zu verbessern. Hierfiir zeigt es systematisch unterschied-
liche Erlebnismuster und Handlungsoptionen auf. Das Modell verdeutlicht bereits in
einer frithen Entwicklungsphase Aspekte von Nutzeretrlebnis zum jeweiligen Produkt
und regt Beteiligte an, frithzeitig Fragen zu stellen und das Nutzererlebnis vorzudenken.
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e Verstindlich. KEIM unterstiitzt die interdisziplinire Kommunikation, indem es rele-
vante Fachausdricke beteiligter Disziplinen einheitlich in einfacher Sprache darstellt.
Alle beteiligten Entwickler kénnen so Aspekte anderer Disziplinen verstehen; das Mo-
dell erméglicht ein gemeinsames mentales Modell von Nutzeretlebnis im Team. Durch
passende Begriffe dient KEIM aullerdem als Grundlage fiir Methoden zur Kommuni-
kation von Nutzererlebnissen (bspw. Storytelling und Persona; vgl. Kapitel 3.3).

Der folgende Abschnitt beschreibt KEIM und seine Elemente auf Basis erlebnisrelevanter
Grundlagen. Es folgt die Unterscheidung von Makro- und Mikroerlebnissen, in die sich die
wichtigsten vorhandenen Ansitze zum Gestalten von Nutzererlebnissen einordnen lassen.
Der abschlieBende Abschnitt zeigt Anwendungen des Modells als Hilfsmittel auf.

2.5.2 Beschreibung

KEIM basiert auf erlebnisrelevanten Grundlagen aus diesem Kapitel. Es nutzt weitgehend
dieselben Begriffe, nur vereinzelt ersetzen einfachere Ausdriicke Fachworter, die nicht au-
Berhalb einer Disziplin gebrduchlich sind. Zur besseren Lesbarkeit verzichtet der Abschnitt,
auf das Grundlagenkapitel und entsprechende Quellen zu verweisen.

Basis des Modells (Abbildung 2-31) ist das Strukturbild des Mensch-Maschine-Systems,
welches die Interaktion von Nutzer und Produkt beschreibt. Es versteht Nutzung als Re-
gelkreis: Der Nutzer nutzt das Produkt, welches eine Wirkung erzeugt, die der Nutzer waht-
nimmt. Der Kontext umgibt die Interaktion und beeinflusst alle Bestandteile.

KEIM stellt ein System dar und besteht aus funf Elementen: Nutzer, Nutzung, Produkt,
Wirkung und Kontext. Relationen (Beziehungen; dargestellt als Pfeile) verkniipfen die Ele-
mente: Der Nutzer fihrt die Nutzung aus mithilfe des Produktes. Die Nutzung erzeugt die
Wirkung; das Produkt erlaubt dies. Die Wirkung beliefert wiederum die Wahrnehmung des
Nutzers. Das Kontextelement umgibt alle anderen Elemente und beeinflusst diese. (vgl.
Systemdenken nach Haberfellner, 2012, S. 34; Lindemann, 2009, S. 10)

Kontext
Nutzung

Wirkung

Abbildung 2-31 Basis des Interaktionsmodells
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Der folgende Abschnitt beschreibt die fiinf Elemente. Sie sind unterteilt in mehrere Seg-
mente, die Teilaspekte des Elements beschreiben (Der Begritf Segment leitet sich aus der
Darstellung als Kreisabschnitt ab, siche Abbildung 2-32). Segmente kénnen Bestandteile auf-
weisen — dies sind mogliche Auspragungen oder eine weitere hierarchische Aufgliederung.

Das Nutzerelement besteht aus fiinf Segmenten, welche eine Abfolge darstellen: Der Nut-
zer nimmt die Wirkung der Nutzung wahr (Eingangsgro3e), verarbeitet diese &ognitiv und
emotionaly hieraus leitet sich die Motivation fur weitere Handlungen ab (Ausgangsgrofie fiir
Nutzung). Tabelle 2-1 zeigt die Segmente, ihre Bestandteile und Erlebnisrelevanz. Zur Be-
wertung gleicht der Nutzer seine Erwartung (verkniipft mit Motivation — Soll-Zustand) und
Erkenntnis (verarbeitete Wahrnehmung — Ist-Zustand) ab (vgl. Abbildung 2-32).

Es finden sich viele Beispiele fiir Erlebnisse durch gezielte Einflussnahme auf Nutzerseg-
mente: Das Gastronomiekonzept »Essen im Dunkeln« verspricht ein intensiveres Ge-
schmackserlebnis, indem es die visuelle Wahrnehmung unterbindet. So bewerten Nutzer
das Essen anders, auch die Interaktion mit Kellnern und anderen Gisten dndert sich.

Viele Fahrgeschifte in Vergniigungsparks wie Achterbahnen beanspruchen durch starke
Beschleunigung und Hohe bewusst das Bedtrfnis nach Sicherheit. Sie erzeugen damit
Emotionen — gleichzeitig Angst und Freude — und in Folge ein positives Erlebnis.

Tabelle 2-1 Bestandteile des Nutzerelements

Segment Bestandteil Erlebnisrelevanz
Sehen, horen, Nutzer erleben Produkte Uber alle Sinne. Eeedback Uber mehrere
Wahrnehmung fiihlen, riechen, Sinne erzeugt ein multimodales Erlebnis. Asthetische Qualitaten
schmecken des Produkts kbnnen unmittelbar Emotionen erzeugen.
Die Erwartung an Nutzung ist Teil des Erlebnisses. Sie dient als
Erwarten

Grundlage fir die Bewertung des Erlebnisses (Soll - Ist).

Bewerten Nutzer bewerten die Asthetik (viszeral) und Effektivitat (Verhalten)
Kognition von — sowie das Selbstbild (reflexiv) durch Produkte.

Die Erinnerung an Nutzung &ndert sich Uber die Zeit, wird eher
Erinnern positiver. Das Mittel aus stérkster und letzter Erlebnisintensitéat
wird erinnert (Héchstand-Ende-Regel).

Die langfristige, eher diffuse Grundstimmung des Nutzers beein-

Stimmung flusst das Auftreten von Emotionen.
Emotion Emotion Emotionen beziehen sich auf Objekte und sind bewusst. Sie
auBern sich in charakteristischem Verhalten (bspw. Lachen).
Affekt Affekt bewertet fortlaufend die Situation in den Dimensionen
Valenz (positiv, negativ) und Erregung (aktiviert, ruhend).
. Bedurfnisse sind unbewusst und fir alle Menschen gleich. Erfull-
Bedurfnis . . . .
te psychologische Bedurfnisse erzeugen ein Erlebnis.
Motivation Motiv In einem Kontext manifestiert sich ein Bedurfnis im Motiv (Ich
mdchte ...). Motive sind Beweggriinde fur Handlungen.
Ziel An einem konkreten Objekt zeigt sich das Motiv als Ziel, als
gewdlnschter Zielzustand, der durch Handeln erreicht wird.
Bewegen, Nutzer verandern Objekte und Umgebung durch mechanische

Handlung sprechen Muskelkraft: Sie bewegen Objekte und sprechen.
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Das Produktelement besteht aus vier Segmenten (siehe Tabelle 2-2); diese stellen vier un-
terschiedliche Produktfunktionen dar: die praktische (»technische« Funktion: Was setzt das
Produkt um?), verstandliche (Zeigt das Produkt an, wie es zu bedienen ist?), dsthetische (Stimu-
liert das Produkt durch seine Gestaltung?) und symbolische (Exinnert das Produkt den Besit-
zer an Erlebnisse? Was sagt es tiber Status und soziale Zugehorigkeit aus?) Funktion.

Die Produktfunktionen rufen unterschiedliche Nutzererlebnisse hervor: Ein Automobil er-
tullt die praktische Funktion, Nutzer und Gepick zu transportieren. Ein stark motorisiertes
Modell kann beim Nutzer ein freudvolles Erlebnis erzeugen — er fihlt sich kompetent und
stimuliert. Ein intuitiv gestaltetes, ubersichtliches Interieur (verstindliche Funktion) ver-
mittelt das Gefiihl, die Kontrolle des Fahrzeugs zu haben. Eine ansprechende Formgebung
der Karosserie sowie angenehme Materialien und Gertiche im Fahrzeuginneren (dsthetische
Funktion) kénnen den Nutzer, aber auch Aullenstehende stimulieren. Nicht zuletzt vermit-
telt ein Automobil, welche finanziellen Mittel und damit welchen gesellschaftlichen Rang
der Besitzer aufweist — er kann so Popularitit und Luxus erfahren.

Tabelle 2-2 Bestandteile des Produktelements

Segment Bestandteil Erlebnisrelevanz

Produkte erflillen Funktionen, um Ziele des Nutzers zu erflillen. Der

Praktisch Nutzer bewertet hierbei die Nitzlichkeit flr seinen Bedarf.

Produkte vermitteln, wie sie korrekt zu benutzen sind, bspw. durch

Verstandlich intuitive Gestaltung und Hinweise (vgl. Gebrauchstauglichkeit).

Produkte erzeugen durch ansprechende Gestaltung ein asthetisches

Asthetisch Erlebnis — fir manche Produkte (bspw. Schmuck) die Hauptfunktion.
. Produkte dienen der Erinnerung an friihere Erlebnisse; an Situatio-
Erinnern . :
) nen, in denen der Nutzer sie gekauft oder genutzt hat.
Symbolisch — . . -
Produkte kommunizieren den (finanziellen, gesellschaftlichen) Status
Zuordnen

und die Zugehorigkeit zu sozialen Gruppen.

Das Nutzungselement bildet die Verbindung vom Nutzer zum Produkt. Es besteht aus
vier Segmenten (siche Tabelle 2-3): Akzion beschreibt unterschiedlich abstrakt, wie der Nut-
zer mit dem Produkt interagiert. Der Besizz am Produkt beeinflusst das Verhiltnis zum
Produkt und damit das Nutzererlebnis. Die Erfabrung und damit die Fahigkeit des Nutzers
in der Produktnutzung lassen ihn unterschiedliche Produkteigenschaften priorisieren. Au-
Berdem dndert sich die Wahrnehmung des Produkts abhingig von der Gewdbnung: Zunichst
stimuliert ein neues Produkt asthetisch; nach lingerer Nutzungsdauer gewinnen jedoch
Nitzlichkeit, Gebrauchstauglichkeit und schlieflich Erinnerungen an Bedeutung.

Nutzererlebnisse zu gestalten erfordert es, Nutzer tiber den gesamten Nutzungszeitraum
zu berticksichtigen: Ein Fahranfinger hat zunichst nur das Wissen — nicht die Fihigkeit —
ein Fahrzeug zu bewegen. Er erfihrt ein Kompetenzerlebnis, wenn er das erste Mal erfolg-
reich anfihrt. Einem getibten Fahrer gelingt dies immer und unbewusst, ohne jedoch Emo-
tionen zu erfahren. Dieser muss andere Reize erfahren, um durch die Fahraufgabe Emoti-
onen zu etleben — bspw. die Fahrt auf einer schonen Bergstrecke. Das Fahrzeug (wie auch
andere Produkte) muss sowohl Anfinger als auch erfahrene Nutzer berticksichtigen.
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Tabelle 2-3 Bestandteile des Nutzungselements

Segment Bestandteil Erlebnisrelevanz

Tatigkeiten sind langfristige Aktionen basierend auf einem Motiv.

Tatigkeit Sie dienen damit der Befriedigung von Beddrfnissen.
: Eine Tatigkeit besteht aus mehreren Handlungen; diese haben be-
Aktion Handlung . . . .
wusste Ziele, der Nutzer nimmt geistig das Ergebnis vorweg.
Operation Handlungen bestehen wiederum aus mehreren Operationen, wel-
P che die konkrete Ausflihrung und deren Schritte beschreiben.
Eigentum Der Eigentum am Produkt hat symbolischen Wert: Es definiert die
Besit 9 soziale Zugehdrigkeit und kommuniziert den Status des Besitzers.
esitz
Service Ein Service (bspw. Mietauto) wird anders erlebt: Der Nutzer bindet
sich nicht an ein Produkt, kann 6fters neue Reize erleben.
Wissen Nutzer ohne Erfahrung handeln wissensbasiert, brauchen lange zur
Planung und begehen Fehler. Erste Erfolge werden positiv erlebt.
Regeln Bei fortgeschrittener Erfahrung handelt ein Nutzer nach Regeln
Erfahrung 9 (Wenn ..., dann ...) — schneller und sicherer als wissensbasiert.

Ein erfahrener Nutzer handelt fahigkeitsbasiert, also weitgehend un-
Fahigkeit bewusst, schnell und sicher. Erlebnisse entstehen im sozialen Kon-
text (bspw. im Wettbewerb mit anderen) oder durch neue Reize.

Ein neues Produkt stimuliert durch seine neue Asthetik, der Grad

Orientieren der Erlenbarkeit bestimmt das Erlebnis (Kompetenz oder Frust).

Nach einiger Zeit gewdhnt sich der Nutzer: Das Nutzererlebnis ist

Gewdhnung  Eingliedern nun stark abhéngig von Nutzlichkeit und Gebrauchstauglichkeit.

Nach langerer Besitzdauer erlebt ein Nutzer eine emotionale Bin-

Identifizieren dung zum Produkt: Es regt Erinnerung an und formt das Selbstbild.

Mobiltelefone verdeutlichen die Bedeutung von Gew6hnung: Ein neues Gerit gefillt durch
seine ungewohnte Gestaltung ohne Gebrauchsspuren. Der Nutzer erlebt positiv, wenn er
die Anwendung schnell und einfach erlernt. Meist argert der erste Kratzer den Besitzer sehr.
Nach einiger Nutzungsdauer tritt jedoch die Asthetik in Hintergrund — nun kann das Gerit
durch seine Niitzlichkeit tiberzeugen oder verirgern, wenn es schlecht funktioniert.

Das Wirkungselement beschreibt den wahrnehmbaren Effekt der Nutzung. Viele Inter-
aktionsmodelle beinhalten Nutzer, Produkt und Nutzung. Es findet sich jedoch keine Dar-
stellung, die explizit die Wirkung beschreibt (vgl. Schréer, 2013, S. 40). Ein Nutzererlebnis
schopft sich aus mehr als nur der Produktleistung; Produkte erméglichen Erlebnisse ledig-
lich (Hassenzahl et al., 2009). Vielmehr entsteht ein Erlebnis aus der ganzheitlichen Bewer-
tung der Produktnutzung im Kontext: KEIM bezeichnet dies als Wirkung. Das Element
besteht aus drei Segmenten (siche Tabelle 2-4): dem Prozess der Handlung, dessen Ergebnis
und dem momentanen Zustand.

Eine Flugzeugreise verdeutlicht dies: Ein Flug an sich kann als Prozess ein Erlebnis dar-
stellen — Stimulation durch guten Service oder Angst durch Turbulenzen. Als Ergebnis er-
moglicht der Flug erst Erlebnisse am Zielort, bspw. neue Linder kennenzulernen oder ver-
bundene Menschen zu treffen. Ein Vielfliegerstatus wiederum kann als Zustand, auch ohne
unmittelbar zu fliegen — ein Erlebnis der Popularitit erzeugen.
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Tabelle 2-4 Bestandteile des Wirkungselements
Segment Erlebnisrelevanz
Eraebnis Ein Erlebnis kann entstehen, indem der Nutzer mit dem Produkt ein Ziel erreicht;
9 das Produkt ist hierbei ein »Beféhiger« des Erlebnisses.
Prozess Die Produktnutzung an sich kann ein Erlebnis darstellen, bspw. als Flowempfin-
den. Das Ergebnis kann dabei unwichtig werden; »der Weg ist das Ziel«.
Zustand Bereits ohne aktive Nutzung kann der Besitz eines Produkts ein Nutzererlebnis

erzeugen, der symbolische Wert des Produkts ist hierbei entscheidend.

Zwei Segmente beschreiben das Kontextelement: Der Makrokontext beinhaltet die kultu-
relle und soziale Umgebung der Nutzung. Er ermoglicht erst Nutzererlebnisse in Beziehung
zu anderen Menschen in einer Gesellschaft. Der Mikrokontext umfasst die physische Um-
gebung, welche die Interaktion (iberwiegend storend) beeinflusst. Der Mikrokontext ent-
spricht dem traditionellen Umgebungsbegriff der Ergonomie, welche zum Ziel hat, dessen
Einflusse auf die menschliche Arbeit zu minimieren (vgl. Kapitel 2.4.5). KEIM nutzt den
Kontextbegriff (statt Umgebung oder Umfeld), da dieser neben physischen auch sozio-
kulturelle Aspekte abdeckt. Tabelle 2-5 zeigt das Kontextelement.

Tabelle 2-5 Bestandteile des Kontextelements

Segment Bestandteil Erlebnisrelevanz
Kultur Die kulturelle Pragung des Nutzers hat Einfluss auf seine Wahrneh-
mung und Bewertung der Nutzung, damit auf das Nutzererlebnis.
Werte Die individuell ausgepragten Wertvorstellungen eines Nutzers ent-
scheiden dartiber, welche Produktfunktionen er wie bewertet.
Marke Einerseits weckt das Markenbild Erwartungen vor der Nutzung, an-
Makro- dererseits erflllt die sichtbare Marke symbolische Funktionen.
kontext Milieu Gesellschaften lassen sich in Milieus einteilen; diese beeinflussen,
was deren Vertretern als &sthetisch, nutzlich und wertvoll bewerten.
Andere Personen ermdglichen symbolische Erlebnisse erst: Zugehd-
Personen S . .
rigkeit und Status z&hlen nur, wenn andere diese wahrnehmen.
Wettbewerb Der Vergleich eines Produkt mit anderen Modellen oder Marken ver-
andert die Wahrnehmung und Bewertung der Produktqualitéten.
Licht Schlechte Lichtverhaltnisse kdnnen die Interaktion erschweren und
den Nutzer durch unzureichendes Feedback frustrieren.
Ist das Produkt nicht fiir die Nutzung bei Regen, Kélte oder Hitze aus-
Wetter . h
gelegt, kann es ein schlechtes Nutzererlebnis erzeugen.
Personen Andere Personen beeinflussen den Nutzer und damit das Erlebnis —
Mikro- indem sie beobachten, unterbrechen oder anders ablenken.
kontext Service Produkte werden zunehmend durch Services erganzt, welche einen
hohen Einfluss auf das Nutzererlebnis haben.
Raum Die Raumverhéltnisse kénnen die Nutzung stark beeinflussen; die
Nutzung kann bei unzureichender Auslegung erschwert werden.
Ein Produkt kann eingebunden sein in ein System mehrerer Produkte.
System

Die Qualitat dieser Einbindung beeinflusst das Nutzererlebnis.
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Der Kontext hat starken Einfluss auf Nutzer, Nutzung, Produkt und Wirkung, damit auf
das Nutzererlebnis (vgl. Roto et al., 2011). Makro- und Mikrokontext erméglichen unter-
schiedliche Erlebnisse; Kapitel 2.5.3 beschreibt diese Aufteilung. Als Beispiel dient der Ein-
fluss anderer Personen, die in beiden Kontextsegmenten geftihrt werden: Liest ein Nutzer
einen Artikel auf seinem Tabletcomputer in der Offentlichkeit, so kénnen mitlesende Per-
sonen storen. Gleichzeitig kann er »neidische Blicke« anderer positiv erleben, wenn er Be-
sitzer eines teuren Markenprodukts ist.

Die beschriebenen Segmente von Nutzer, Nutzung, Produkt, Wirkung und Kontext ergin-
zen das Basismodell (Abbildung 2-31) zur finalen Darstellung von KEIM (Abbildung
2-32). Die Segmente eines Elements haben entweder keine Beziehung zueinander (bspw.
Nutzung) oder sie sind kausal verkntipft, dargestellt durch Prozesspfeile (bspw. Nutzer).

Relationen verbinden die Elemente als Ganzes miteinander. Nur beim Nutzer dienen die
Segmente Wahrnehmung (Eingang) und Handlung (Ausgang) als Schnittstellen. Zusatzlich
zeigt das Nutzerelement den Abgleich aus Erwartung und Erkenntnis. Die Erwartung ist eng
mit Motivation und Handlung verkniipft — daher im Element oben verortet; die Erkenntnis
liegt entsprechend unten im Elemente bei Wahrnehmung und Kognition.

Der Makrokontext ist nahe Nutzer und Wirkung dargestellt — er beeinflusst vor allem die
Wahrnehmung und Bewertung der Wirkung durch den Nutzer. Der Mikrokontext hinge-
gen bezieht sich eher auf die Produktnutzung.

N

Kontext

Licht
Wetter
Personen
Service
Raum
System

Mikrokontext

Abbildung 2-32 Kundenerlebnis-Interaktionsmodell

Personen
Wettbewerb
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Die Vielfalt der Segmente zeigt, dass Nutzererlebnisse sehr unterschiedliche »Mechanis-
men« aufweisen konnen. Jedes Segment kann einen wesentlichen Beitrag leisten, um ein
Nutzererlebnis zu gestalten. Oftmals sind bestimmte Ausprigungen der Segmente sinnhaft
mit anderen verknuipft: So fuhrt der Besitz am Produkt mit symbolischer Funktion in einem
bestimmten Milien zu einem Zustand, welches der Besitzer als Erlebnis von Popularitit und
Luxus empfinden kann. Fin weiteres Beispiel ist der Progess des Erlernens eines verstindlichen
Produkts, das fur den Nutzer u#ngewohnt ist — in dem er keine Erfabrung hat; er kann dies als
Kompetenzerlebnis empfinden. Diese Muster zeigen, dass Nutzererlebnis nur ganzheitlich,
also in Berticksichtigung aller Elemente, verstanden werden kann. Das Wissen um diese
Muster kann helfen, neue Nutzererlebnisse zu gestalten — das Hilfsmittel Prinzipien der Er-
lebnisgestaltung (Kapitel 4.4) verfolgt diesen Ansatz, Erlebnismuster zu tiibertragen.

Durch die Aufteilung in Segmente hilft KEIM, beobachtbare Nutzererlebnisse zu verorten,
zu benennen und damit vergleichbar zu machen. So unterstitzt das Modell die Analyse von
Erlebnissen, um vorhandene Produkte zu verbessern oder fur die Entwicklung neuer Pro-
dukte zu lernen. Kapitel 2.5.4 zeigt Anwendungen des Modells als Hilfsmittel.

2.5.3 Makro- und Mikroerlebnis

Zu Beginn des Industrieprojekts CAR@TUM Kundenerlebnis sammelten die Projektbearbei-
ter personliche Erlebnisse, um den Begriff konkret zu greifen. Das Team verglich gesam-
melte Erlebnisse (nicht nur Nutzererlebnisse) und erkannte zwei Muster: Der Kern einiger
Erlebnisse war die Beziehung zur Umgebung und Menschen — Produkte hatten nur unter-
stiitzenden Charakter. Andere Erlebnisse bezogen sich hingegen auf Produkt und Nutzung.

Abbildung 2-33 zeigt zwei Beispiele dieser Erlebnisse. Ein Projektbearbeiter berichtete von
ciner Bergwanderung mit Freunden (Abbildung links): Sie kamen dabei in ein heftiges Ge-
witter, konnten sich erst nach einiger Zeit in eine Hiitte fliichten. In der Situation selbst
(momentan) verspirten sie starke Angst; im Nachhinein (kumulativ) erinnern sie sich an
das Erlebnis jedoch positiv: Sie fithlten sich »lebendig, spiirten die Natur und ihre Gewalt,
haben als Gruppe zusammengehalten und die Situation gemeistert.

Abbildung 2-33 Zwei personliche Erlebnisberichte (r. nial bradshaw & Mr Michael Phams, Flickr CC)
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Ein anderer Projektbearbeiter erzihlte von seinem alten Stadtfahrrad (Abbildung rechts).
Er besal3 es seit langer Zeit, mochte seine Asthetik mit Gebrauchsspuren, alter Technik und
ungewohnlichen Detailldsungen; er hatte eine emotionale Bindung zu seinem »tiglichen
Begleiter«. Diese beiden Erlebnismuster zeigten sich bei allen Erlebnisberichten im Team,;
auch weitere, im Internet gefundene Erlebnisberichte lieBen sich danach gliedern.

Die folgende Arbeit bezeichnet diese beiden Muster als Makro- und Mikroerlebnis. Das
erste Beispiel ist ein Makroerlebnis: Es hat starken (sozialen) Kontextbezug und beschreibt
cher das ganzheitliche Erlebnis (wenige Details). Es hat »erzihlenden« Charakter — das
Makroerlebnis beschreibt die Titigkeit (Bergwandern) Gber die Zeit. Produkte spielen keine
zentrale Rolle, sie ermdglichen das Erlebnis nur. Das zweite Beispiel ist ein Mikroerlebnis:
Der Nutzer beschreibt das Produkt, seine Gestaltung und Interaktion — eher einzelne Ope-
rationen (bspw. Schaltvorginge) als die Tatigkeit als Ganzes; Produktdetails sind dabei
wichtiger. Er zieht sein Erleben vor allem aus dsthetischen Qualititen der Produktgestalt.

In Bezug auf erlebnisrelevante Grundlagen weisen beide Erlebnismuster unterschiedliche
Ausprigungen auf. Tabelle 2-6 vergleicht sie anhand von Kriterien des Forschungsstandes;
die letzte Spalte verweist auf das Kapitel in dieser Arbeit. Dabei ist zu beachten, dass die
Zuordnung nicht immer trennscharf ist — einzelne Ausprigungen kénnen abweichen, auch
Mischungen aus Makro- und Mikroerlebnissen sind méglich.

Tabelle 2-6 Einordnung Makro- und Mikroerlebnis nach Forschungsstand

Kriterium Makroerlebnis Mikroerlebnis Kap.
Bewertung Ganzheitliches Erlebnis Produkt-Nutzer-Interaktion 2.4.1
Produkterlebnis Erlebnis von Bedeutung Asthetisches Erlebnis 3.1.1
Vergniigen Sozial und ideologisch Physisch und psychologisch 2.2.3
Info.verarbeitung  Reflexive Ebene Verhaltens- und viszerale Ebene 222
Nutzerziele BedUrfnisse (Warum?) Motorische Ziele (Wie?) 2.2.4
Handlungsebene  Téatigkeit: Nutzung als Ganzes  Operation: Nutzung im Detail 2.4.2
Kontextbezug Sozio-kultureller Kontext Physischer Kontext 21.3
Produktbezug Erlebnis durch Produktzweck  Erlebnis durch Produktgestaltung 2.3.1
Produktfunktion Symbolisch und praktisch Asthetisch und verstandlich 2.31
Objektbezug Auswirkung Produkt und Nutzung 3.1.1

Vorhandene Ansitze zum Gestalten von Nutzererlebnis (Kapitel 3.1) lassen sich in
diese Muster eingliedern: So haben Kansei engineering (Nagamachi, 1995) sowie der Ansatz
nach Chakrabarti & Gupta (2007) zum Ziel, das Mikroetlebnis zu gestalten; beide Ansitze
verknipfen Merkmale der Produktgestalt mit der Bewertung durch Nutzer. Positive (Ji-
menez et al., 2015) sowie bedurfnisorientierte (Hassenzahl, 2010) Gestaltung hingegen ge-
hen von menschlichen Bedtrfnissen aus und formen so ein ganzheitliches Makroerlebnis.
Weitere Ansitze der emotionalen Gestaltung beschreiben Aspekte beider Erlebnismuster
und flielen in die Einordnung in Tabelle 2-6 als Kriterien ein: das Produkterlebnis (Desmet
& Hekkert, 2007), Vergntgen (Jordan, 1998), Informationsverarbeitung (Norman, 2004)
sowie der Objektbezug (Desmet, 2002).
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Die zwei Etlebnismuster Makro- und Mikroetlebnis erfordern unterschiedliche Ansitze,
um fir sie in der Produktentwicklung zu gestalten; dies hat Einfluss auf den erforderlichen
Produktentwicklungsprozess sowie zu beriicksichtigende Kontextfaktoren. Der folgende
Abschnitt beschreibt diese Ansitze anhand von Beispielen; anschlieSend erfolgt ein Ver-
gleich und eine Diskussion als Grundlage fiir den Handlungsbedarf in Kapitel 3.5.

Abbildung 2-34 zeigt Facebook als Vertreter eines Produkts, das ein Makroerlebnis er-
zeugt. Es basiert auf dem psychologischen Bedirfnissen nach Verbundenheit und Popula-
ritat: Menschen wollen sich anderen Menschen nahe fihlen, sich mitteilen, Anerkennung
erfahren — sie empfinden dies als bedeutsam. Der Produktzweck erfillt diese Motive: Die
Plattform ermdglicht es, mit anderen Nutzern in Kontakt zu treten und zu bleiben, seinen
eigenen Status zu kommunizieren und andere zu bewerten (durch Klicken auf das Symbol
»Like«). Die Produktgestalt, also die Benutzeroberfliche, 16st dabei kaum positive Emotio-
nen aus — sie muss funktionieren und gebrauchstauglich sein, um nicht zu stéren.

Abbildung 2-34 Makroerlebnis durch Facebook (Twin Design, shutterstock.com)

Der Ansatz, Makroerlebnisse zu gestalten, geht vom Nutzer und seinen Bedurfnissen aus.
Er fragt nach dem Produktzweck: Warum sollte ein Nutzer das Produkt brauchen? Was kann
er damit erreichen? Der Ansatz erfordert daher, den Produktentwicklungsprozess von Be-
ginn an durchgehend zu erginzen. Die Produktgestalt hingegen nimmt keine zentrale Rolle
ein, um das Nutzererlebnis zu formen — sie muss sich dem Produktzweck unterordnen,
darf nicht storen. Der Ansatz hat zum Ziel, effektive Erlebnisse zu gestalten; der richtige Pro-
duktzweck soll Bedirfnisse befriedigen und ein positives Nutzererlebnis bewirken.

Makroerlebnisgestaltung hat den Vorteil, das Nutzererlebnis ganzheitlich zu verstehen: Sie
erlaubt, Erlebnisse radikal neu zu denken, indem Entwickler die Produktperspektive ver-
lassen und vom Nutzer und seinen Bedirfnissen ausgehen. Der Ansatz erlaubt es, neue
Produktkategorien zu entwickeln, anstatt an Bekanntem festzuhalten. Vorhandene Samm-
lungen psychologischer Bedirfnissen (bspw. Sheldon et al., 2001) haben sich als geeignet
erwiesen, Makroetlebnisse zu gestalten (vgl. Hassenzahl, 2010).
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Dem stehen Schwichen gegentiber: Der Ansatz kann nur gelingen, wenn der gesamte Pro-
duktentwicklungsprozess entsprechend angepasst wird. Dies erscheint schwierig in etab-
lierten Unternehmen mit komplexen Prozessen. Entwickler und das Management miissen
vom Konzept iiberzeugt sein, psychologische Ausdriicke verstehen und wertschitzen.
Psychologen miissen eingegliedert werden und Akzeptanz finden. Vorhandene Ansitze,
Makroerlebnisse zu gestalten, geben keine Hinweise auf die Produktgestaltung — wie das
Konzept also im Detail umzusetzen ist. Eine schlechte Umsetzung kann so trotz passen-
dem Produktzweck zu einem schlechten Erlebnis fihren.

Der Ansatz wurde fir einfache Produkte mit singuliren Funktionen angewendet (bspw.
Laschke et al., 2010); komplexe Produkte wie Automobile nach Bedtrfnissen zu gestalten
stellt Entwickler jedoch vor Probleme: Wie passt bspw. ein Navigationsgerat fir Verbun-
denheit, in ein Fahrzeug, welches das Kompetenzbedtrfnis anspricht? Welchen Einfluss
haben diese Erlebnisse aufeinander? Konnen sie sich gegenseitig »kanibalisieren«? Nicht
zuletzt geht mit der Moglichkeit, radikale Erlebnisinnovationen zu gestalten, die Gefahr
einher, die richtigen Nutzerbediirfnisse zu verfehlen oder zu frith am Markt zu sein.

Abbildung 2-35 zeigt den Jaguar E-Type als Beispiel fir ein Mikroerlebnis: Norman (2004,
S. 68) bezeichnet das Fahrzeug als »viszeral anregendy, es wirke »geschmeidig, elegant«. Die
Produktgestalt erzeugt ein positives Erlebnis, ohne ein psychologisches Bedurfnis zu ad-
ressieren. Es ist nicht der Produktzweck selbst (die Tiatigkeit »Fahren« ermdglichen), der
das Fahrzeug von anderen differenziert — vielmehr ist es ein freudvolles Erlebnis, das és-
thetisch gestaltete Fahrzeug zu betrachten, authentische Materialien zu fiithlen, es zu nutzen.

Der Ansatz, Mikroerlebnisse zu gestalten, setzt im Entwicklungsprozess in der Gestaltungs-
phase an; Fahrzeugkonzept und Funktionen bleiben hiervon unbeeinflusst. Mikroerlebnis-
gestaltung beeinflusst die Produktgestalt: Welche Gestaltmerkmale gefallen einem Nutzer?
Wie mussen Schnittstellen gestalten sein, um verstindlich und attraktiv zu wirken? Das
Mikroetlebnis kann so stark sein, dass Nutzer Produkte kaufen, ohne deren Produktzweck
zu nutzen. Ein Beispiel hierfir ist die Zitruspresse »Juicy Salif« von Philippe Starck, die zum
Auspressen wenig geeignet ist, aber als dsthetisches Objekt Absatz findet. Mikroerlebnisge-
staltung hat zum Ziel, effiziente Erlebnisse zu gestalten; unabhangig vom Produktzweck er-
zeugt dsthetische Gestalt und gute Gebrauchstauglichkeit ein Nutzererlebnis.

Abbildung 2-35 Mikroerlebnis durch E-Type (Jaguar Land Rover Ltd.)
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Mikroerlebnisgestaltung hat den Vorteil, vergleichsweise einfach in bestehende Produkt-
entwicklungsprozesse integriert werden zu konnen: Erlebnisbezogene Leitfragen, Leitfiden
und Analogien (siche Kapitel 2.5.4 und 4.2) erméglichen es, das Nutzeretlebnis punktuell
in der Gestaltungsphase zu verbessern und potenziell negative Erlebnisse vorwegzuneh-
men. Hilfsmittel und Prinzipien der Gebrauchstauglichkeit (vgl. Kapitel 2.4.5) kénnen dazu
den Ansatz erginzen. Aufwand und Risiko des Ansatzes sind entsprechend gering.

Dem steht die Schwiche gegentiber, das Nutzererlebnis nur inkrementell zu beeinflussen —
ein Produkt mit grundsatzlich »falschem« Produktzweck wird auch mit gutem Mikroerleb-
nis im Detail wenig Erfolg haben. AuBlerdem konnen Entwickler und Nutzer das Mikroer-
lebnis erst spit mit Prototypen antizipieren und testen: Das Makroerlebnis lisst sich frih
mittels narrativer Methoden wie Storytelling vorwegnehmen und bewerten; wie das Produkt
auf einen Betrachter wirkt, wie es sich anfiihlt, ob die Nutzung verstindlich ist — all das
liasst sich nur physisch mit Prototypen »etleben, erst spit im Entwicklungsprozess.

Tabelle 2-7 zeigt den Vergleich der Ansétze. Es zeigt sich eine Analogie zu Produktmerk-
malen im Kanomodell (Kano et al., 1984): Wihrend Makroerlebnis eher auf Begeisterungs-
merkmale abzielt, stellt das Mikroerlebnis ein Leistungsmerkmal dar; ein dsthetisch und
verstindlich gestaltetes Produkt macht Nutzer zufrieden — ein schlechtes Mikroerlebnis
hingegen verargert ihn. Ein negatives Mikroerlebnis kann dabei ein positives Makroerlebnis
zunichtemachen. So berichten Nutzer der ersten Generation des Parkassistenten von BMW
AG, dass eine Parkfunktion zwar sinnvoll ist, sie aber durch langsame Reaktion und feh-
lende Ruckmeldung frustriert (vgl. Motor-Talk GmbH, 2011).

Makro- und Mikroerlebnisse stehen nicht in Konkurrenz zueinander, sondern erginzen
sich; daher sollten Produktentwicklungsprozesse beide Ansitze integrieren. Der Stand der
Forschung (vgl. Kapitel 3.1) zeigt viele ganzheitliche Prozesse, Makroetlebnisse zu gestal-
ten, jedoch wenige Ansitze, das Mikroerlebnis zu verbessern. Bezugnehmend auf das Pa-
retoprinzip (80 % Ergebnis durch 20 % Aufwand) verfolgt diese Arbeit das Ziel, mit prag-
matischen Hilfsmitteln die Gestaltung von Mikroerlebnisse zu unterstitzen: Diese sollen
mit geringem Aufwand Entwickler unterstiitzen, Nutzererlebnisse inkrementell zu verbes-
sert und schlechte Erlebnisse vorwegzunehmen und so zu vermeiden.

Tabelle 2-7 Vergleich der Ansatze zum Gestalten von Makro- und Mikroerlebnis

Kriterium

Makroerlebnis

Mikroerlebnis

Erlebnisansatz

Vom Nutzererlebnis zum Produkt

Vom Produkt zum Nutzererlebnis

Ausgangspunkt Nutzer: psychologische Grundlagen Produkt: vorhandene Gestaltung
Ziel Effektives Nutzererlebnis Effizientes Nutzererlebnis
Einfluss Produktkonzept und Funktionen Produktgestalt und Schnittstellen

Entwicklungsphase

Durchgehend ab friiher Phase

Produktgestaltung

Antizipierbarkeit

Mdglich durch narrative Methoden

Kaum mdglich, nur durch Versuche

Zeitspanne

Langfristig: gesamte Entwicklung

Kurzfristig: vereinzelt Unterstiitzung

Abstraktion

Abstrakte Ziele flr Produktzweck

Konkrete Hinweise fiir Gestaltung

Innovationshohe

Radikale Erlebnisinnovation mdglich

Inkrementelle Erlebnisverbesserung

Aufwand & Gefahr

Hoch, andert ganzes Produkt

Niedrig, nur Detailverbesserungen
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2.5.4 Anwendung als Hilfsmittel

Sowohl im Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis als auch in Studienarbeiten kam
KEIM zur Anwendung. Es dient als Basis fur die entwicklerzentrierten Hilfsmittel in Ka-
pitel 4.2. Die Benennungen von Elementen und Segmenten des Modells bilden eine ein-
heitliche Terminologie in dieser Arbeit. Zusatzlich unterstiitzt es als Hilfsmittel erlebnisre-
levante Titigkeiten in Produktentwicklung (nach Lindemann, 2009):

¢ Entwicklungsziel planen. KEIM hilft in einer frihen Entwicklungsphase in Form von
Leitfragen, bestehende Nutzererlebnisse zu verstehen, tiber das gewiinschte Nutzerer-
lebnis Klarheit zu erlangen und Entwicklungsziele zu formulieren. Als Quelle fiir Frage-
techniken hilft KEIM, Nutzer und Experten zum Nutzererlebnis zu befragen.

¢ Anforderungen sammeln. In der Zielanalyse dient das Modell als Checkliste, um er-
lebnisrelevante (meist qualitative) Anforderungen zu identifizieren. Als Ordnungs-
schema kann es diese strukturieren und »weil3e Felder« aufdecken.

e Erlebnisberichte analysieren. Berichte von Nutzern vorhandener Produkte helfen

Entwicklern, Verstindnis tiber Nutzererlebnis aufzubauen. Dies erginzt die Zielplanung
und Anforderungsklirung (vgl. Reader & McMahon, 2013; Liang et al., 2013).

e Nutzererlebnis absichern. Als Hilfsmittel in einer Brainstormingsitzung ermoglicht es
KEIM, strukturiert Chancen und Risiken (vgl. SWOT-Analyse; Thompson & Strickland,
2003) sowie offene Fragestellungen zum Nutzererlebnis zu identifizieren.

Dieses Kapitel beschreibt Anwendungen von KEIM als Hilfsmittel mit Beispielen. Aus-
gangspunkt erfolgreicher Produktentwicklung ist die Planung des Entwicklungsziels.
Diese frihe Phase klart, »was entwickelt werden soll«. Es bedarf Kenntnisse tiber Kunden,
Mirkte, Wettbewerber und Produkte, um zu verhindern, »falsche, also nicht am Markt ge-
fragte Produkte« zu entwickeln. (Lindemann, 2009, S. 63)

Ein wichtiger Aspekt ist das Wissen tiber den spiteren Nutzer und seine Bediirfnisse. Die-
ses Wissen zu erlangen kann mit und ohne Nutzereinbindung erfolgen (vgl. Eason, 1995).
KEIM unterstiitzt beide Varianten: in Form von Leitfragen fur Entwickler (ohne Nutzer
einzubeziehen) oder als Basis fiir Fragetechniken mit Nutzern. Durch seine Zergliederung
von Nutzererlebnis in Elemente und Segmente eignet sich das Modell »besonders gut« fiir
die Problemanalyse: Es hilft, »Nutzerbedutrtnisse und -ziele zu sammeln«, »vorhandene In-
teraktionen |[...] zu analysieren und zu hinterfragen« sowie »herausragende Umwelt- und
Kontextfaktoren (physisch wie sozial)« zu identifizieren (Schréer, 2013, S. 142 ff.).

Mehrere Studenten (im folgenden Beispiel Simson, 2014; Scheller, 2014) sowie Schréer
(2013) nutzten KEIM als Basis fir Leitfragen in der Zielplanung. Aus den Elementen und
Segmenten entwickelten sie Leitfragen fiir ihre Entwicklungsaufgaben — hier ein Auszug:

e Nutzer. Welche physiologische und psychologische Konstitution hat der Nutzer? Hat
er korperliche oder geistige Einschrankungen? Welche soziale Zugehorigkeit, politische
Einstellung, Religion hat er? Welche Bedurfnisse und Ziele hat er? Welche anderen Pro-
dukte besitzt der Nutzer noch? (Schroer, 2013, S. 251)
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e Produkt. Welche Probleme resultieren aus der Produktanwendung? Welche Schwach-
stellen des Produkts sind hierfiir verantwortlich? Wie lasst sich der interaktionsbezogene
Charakter des Produkts beschreiben? Einfach und intuitiv? Komplex mit Lernerforder-
nis? Wie soll das Produkt vom Nutzer wahrgenommen werden? (Schréer, 2013, S. 252)

e Nutzung. Andert der Besitz des Produkts die Nutzung? Wird der Nutzer weniger vor-
sichtig? Wie erlernt der Nutzer die richtige Nutzung? Welche Fihigkeiten benétigt der
Nutzer fur die Nutzung? Sind diese schwierig zu erlernen? Braucht es eine Gebrauchs-
anweisung oder kann das Produkt die Nutzung selbst erkliren? (Simson, 2014, S. A-2 £.)

e Wirkung. Welche Zustinde stellen sich wihrend der Nutzung ein? Gibt es mehrere
mogliche Ergebnisse der Nutzung, um Nutzerziele zu erreichen? Welchen Einfluss hat
der Nutzer auf das Ergebnis? Wie lange dauert die Produktnutzung? Hat die Nutzungs-
dauer Einfluss auf das Nutzererlebnis (bspw. Batterielaufzeit)? (Simson, 2014, S. A-4 £.)

e Kontext. Welchen Einfluss haben schlechte Lichtverhiltnisse oder Beleuchtung auf die
Nutzung? Beeintrichtigt Feuchtigkeit (Regen, Schnee, Nebel) die Nutzung? Mit welchen
anderen Produkten wird das Produkt genutzt? Mit welchen Konkurrenzprodukten ver-
gleicht der Nutzer das Produkt? Welche Werte vermittelt das Produkt? Wie beeinflussen
Marke und Werbung die Erwartung? (Scheller, 2014, S. 37 £.)

Die vollstindigen Sammlungen der Leitfragen finden sich im Anhang, Kapitel 8.1.1. In
seinem Projekt verwendete Simson (2014, S. A-5 ff)) die Leitfragen als Grundlage eines
teilstrukturierten Interviews von Produktnutzern. Ebenso ist eine Anwendung in schriftli-
chen Fragebogen méglich. Scheller (2014, S. 44) schldgt iiberdies einen Ansatz vor, Leitfra-
gen systematisch aus KEIM abzuleiten. Abbildung 2-36 zeigt den »Fragengenerator«, der
Kontexteinfliisse und andere Elemente kombiniert und so hilft, positive wie negative Nut-
zeretlebnisse vorwegzunehmen. Entwickler konnen die Auswahllisten mit fiir sie relevan-
ten Attributen fillen. Die so entstehenden Leitfragen helfen, systematisch Chancen, Risi-
ken und offene Fragen hinsichtlich Nutzererlebnis zu entwickeln. Das Hilfsmittel »Nut-
zungssituationen vorwegnehmen« (Kapitel 4.4) baut auf diesem Ansatz auf.

positive ~ Regen ~ Nutzer ~
negative Temperatur Emotion

Welche | neutrale Wirkung kann | Tageszeit auf | Interaktion haben?
motivierende Marke Produkt
stérende v Kultur v Funktionen ,

Abbildung 2-36 Fragengenerator fir den Kontexteinfluss (nach Scheller, 2014, S. 44)

Die Studenten reflektierten die Anwendung von KEIM fur Leitfragen: Simson (2014, S.
40) betont den Vorteil, sich dem komplexen Thema Nutzeretlebnis strukturiert nihern und
Erkenntnisse im Modell verorten zu konnen, was das Verstindnis erh6ht. Dennoch ersetzt
KEIM fur unerfahrene Entwickler nicht die Lektiire erlebnisrelevanter Literatur, um Ele-
mente und Segmente zu verstehen und das Modell sinnvoll anzuwenden. Weitere Verbes-
serungsvorschlige in den Arbeiten flossen in das finale Modell dieser Arbeit ein.
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In der Zielanalyse unterstiitzt KEIM als Checkliste das Sammeln von Anforderungen. In
tabellarischer Form (vgl. Kapitel 2.5.2) helfen Elemente und Segmente des Modells Ent-
wicklern, etlebnisrelevante Anforderungen zu berticksichtigen und keine wichtigen Anfor-
derungen zu vergessen (vgl. Lindemann, 2009, S. 95 f.). Weiter kann das Modell als Ord-
nungsschema fiir vorhandene, nutzungsrelevante Anforderungen dienen. Bei der Zuteilung
von Anforderungen zu Segmenten wird deutlich, welche Aspekte noch keine Beachtung
tinden (vgl. »weille Felder«). Zusitzlich helfen Leitfragen aus KEIM, durch Fragetechniken
kundenrelevante Anforderungen abzuleiten (analog zu Zielplanung oben).

In seiner Studienarbeit nutzte Schieber (2012, S. 29 ff.) KEIM, um nutzerbezogene Anfor-
derungen zu sammeln (Abbildung 2-37). Das Beispiel zeigt, dass Uberwiegend qualitativ
beschriebene Anforderungen zum Tragen kommen. Fiir die weitere Nutzung, bspw. in ei-
ner Anforderungsliste, mussten sie nach Méglichkeit zur spiteren Uberpriifung weiter kon-
kretisiert und quantifiziert werden (vgl. Lindemann, 2009, S. 107). Dennoch beschreibt
Schieber (2012, S. 50) KEIM als hilfreich, um nutzerbezogene Anforderungen zu sammeln
und zu gliedern, da es die Interaktion von Mensch und Produkt reprasentiert.

Auch Reinhardt (2014, S. 29 ff.) nutzt KEIM als Quelle fir Anforderungen. Er betont die
Wichtigkeit, erlebnisrelevante Anforderungen nicht nur als quantifizierte Merkmale darzu-
stellen, sondern durch Geschichten zu erginzen, die den Erlebnisbezug anschaulich dar-
stellen und so den Sinn der Anforderungen verdeutlichen (vgl. Michailidou et al., 2013a).
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Abbildung 2-37 Anforderungen an ein Fahrrad-Infotainmentsystem (nach Schieber, 2012, S. 31)
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Ein Ansatz, das Nutzererlebnis vorhandener Produkte abzufragen, ist die Analyse von Er-
lebnisberichten. Reader & McMahon (2013) als auch Liang et al. (2013) beschreiben Vor-
gehen, um aus Rezensionen von Nutzern (bspw. von Online-Marktplitzen oder Foren) zu
lernen und Wissen iiber Produkterlebnisse abzuleiten (vgl. Kapitel 3.2.1). Dies unterstiitzt
die frithe Entwicklungsphase der Zielplanung und -analyse. Durch seine Aufgliederung eig-
net sich KEIM, Erlebnisberichte zu analysieren und Erlebnismuster zu erkennen.

Abbildung 2-38 zeigt den Ausschnitt eines Erfahrungsberichts aus der Zeitschrift Der Spiege/
(Schmund, 2012). Darin beschreibt der Autor Erlebnisse mit E-Books im Vergleich zu Pa-
pierbiichern. Die Zuteilung von Textabschnitten zu KEIM-Kategorien verdeutlicht den
beschriebenen Erlebnischarakter — die folgenden Beispiele veranschaulichen dies:

»Iraditionalisten [Werte] loben gern die dullere Schonheit [asthetisch| von P-Buchern und
das haptische [Wahrnehmung] Vergniigen [Emotion], etwa beim Umblittern [Operation]
der Seiten. Ich hingegen finde, dass mein 247 Gramm leichtes Lesegerit [praktisch| weitaus
angenchmer in der Hand liegt [Zustand] als etwa der dicke Franzen-Schmoéker aus Papier.«

»Nichts stort den Lesegenuss [Mikrokontext]. Mehr noch: Ein Klick [Operation] — und ein
unbekanntes Wort wird mir tbersetzt [praktisch]. Nach wenigen Monaten E-Book-Erfah-
rung [Gewohnung] ertappte ich mich bereits dabei, Papierbiicher [Wettbewerb] als museale
Mangelprodukte [Bewertung] zu sehen: [...] wo ist der Ubersetzungsknopf [Service]?«

»Die Internetplattform Readmill [System] zum Beispiel ist eine Art Facebook fiir Biicher-
freunde [Milieu]. Hier poste ich Zitate, schreibe Kommentare und schaue, was andere ge-
rade lesen [Personen].»Social Reading« wird das genannt [Makrokontext]. Meine Unterstrei-
chungen werden automatisch in die Literaturwolke [Service] gepustet — ein eigenartiges Ge-
tihl [Emotion]. Wer weil3, wer mir alles beim Lesen iiber die Schulter schaut [Personen].«

»Hin Merkmal der neuen Zeit ist, dass die E-Books mir nie ganz gehoren. [...] ich darf
zahlen, bin aber nicht der Besitzer [Besitz], sondern nur ein geduldeter Zaungast in meiner
eigenen Bibliothek. Gleichzeitig hat der Kontrollverlust jedoch auch etwas Befreiendes.«

Biicher zu Buchen

Warum uns der Abschied vom Papierbuch so schwerfillt — und
weshalb den Lesemaschinen trotzdem
die Zukunft gehort. Erfahrungsbericht eines E-Book-Fans

] eschenkte Biicher sind immer das
1 G Schwierigste. Die grofe Steve-
Jobs-Biografie zum Beispiel. Mein
Bruder schenkte sie mir zwei Tage vor
dem offiziellen Verkaufsstart, keine Ah-
nung, wie er das gemacht hat. Ich freute
& mich iiber die Geste — doch dann ging ich
L online, um mir die elektronische Ausgabe
zu besorgen.
Ich liebe es, meine Biicher in digitaler
! Form zu kaufen und dadurch stets auf
dem Handy dabeizuhaben. Die Digi-
talisierung hat viele Vorteile: Wenige
Wochen nach meinem Geburtstag etwa
kam das erste Update der Steve-Jobs-Bio-
grafie, eine leicht verbesserte zweite
,Auflage“. Ich lud sie mir sofort herun-

ter — und fiihlte mich irgendwie doch un-
dankbar.

Die ,,Zukunft des Lesens“ wird diese
Woche groBes Thema auf der Frankfurter
Buchmesse sein. Fiir iiber zwei Millionen
Leser in Deutschland ist diese Zukunft
langst Gegenwart. In den USA machen
elektronische Biicher bereits iiber 15
Prozent des Buchhandelsvolumens aus,
in GrofBbritannien iiber 5 Prozent. In
Deutschland sind es rund 2 Prozent; der
Anteil verdoppelt sich ungefdhr von Jahr
zu Jahr. Wie fiihlt sich das Umsteigen an?

Der Roman ,Freiheit“ von Jonathan
Franzen war ein Grund fiir mich, ernst-
haft umzusteigen von Papier auf Elektro-
nik, vom P-Buch aufs E-Buch. Traditio-

Abbildung 2-38 Erlebnisbericht zu E-Books (Schmund, 2012, angepasst)
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Die Analyse zeigt, wie Produkte unterschiedliche Nutzererlebnisse hervorrufen; der Autor
diskutiert praktische Eigenschaften (Gewicht, Funktion), Interaktion (Umblittern, Knopfe
driicken), Makrokontext (Service, andere Personen) und das (fehlende) Eigentum der Bi-
cher. Es fillt auf, dass der Autor Eigenschaften und Funktionen ambivalent bewertet: Er
nutzt den Austausch von Kommentaren mit anderen Lesern, beschreibt aber auch das Ge-
tihl, dass jemand »tber die Schulter schaut«. Es édrgert ihn, dass er nicht Eigentimer der
Biicher ist, die er kauft (der Betreiber kann sie bei einem Lizenzstreit 16schen) — gleichzeitig
wertet er dies als »befreiend«, da man Wissen »noch nie physisch besitzen« konnte, es lief3e
»sich nur erinnern«. Auch andere Erlebnisberichte von Online-Quellen zeigen: Nutzer er-
leben Produkteigenschaften und -funktionen unterschiedlich — ein Nachweis fiir die Sub-
jektivitat von Nutzererlebnis. Weitere Berichtanalysen finden sich im Anhang, Kapitel 8.1.2.

KEIM dient als Ordnungsschema, um verschiedene Erlebnisse zu sammeln und zu verglei-
chen. Dem Vorgehen der qualitativen Inhaltsanalyse (vgl. Mayring, 2010) folgend, lassen
sich die Textabschnitte unterschiedlicher Berichte KEIM-Elementen zuordnen. So zeigen
sich tuber verschiedene Produkte hinweg Muster fir Nutzererlebnisse; diese konnen Ent-
wickler beim Gestalten neuer Erlebnisse inspirieren. Das Hilfsmittel »Prinzipien der Erleb-
nisgestaltung« (Kapitel 4.4) baut auf diesem Ansatz auf.

Zuletzt findet KEIM als Hilfsmittel Anwendung, um Nutzeretlebnisse abzusichern. So-
wohl in einer frihen Phase der Zielplanung als auch bei bestehenden Produktkonzepten
hilft das Modell Entwicklern, das spatere Nutzererlebnis mit Problemen und Potenzialen
zu antizipieren. In einer Brainstormingsitzung ermoglicht KEIM, systematisch Aspekte des
Erlebens zu diskutieren. Mittels SWOT-Analyse (vgl. Thompson & Strickland, 2003) lassen
sich Erkenntnisse in Stiarken, Schwichen sowie Chancen und Risiken einordnen.

Abbildung 2-39 zeigt ein Beispiel: Im Rahmen des Industrieprojekts CAR@TUM Kundener-
lebnis analysierte das Projektteam das Fahrerassistenzsystem Sezzenkollisionsvermeidung (engl.
Lateral collision avoidance, kurz LLCA) bezuiglich Nutzererlebnis. Das System befand sich zu
dem Zeitpunkt zwischen Vor- und Serienentwicklung. Mithilfe von KEIM nahmen die
Projektbearbeiter in einer Brainstormingsitzung Fragestellungen vorweg, die das Nutzerer-
lebnis beeinflussen. Das Beispiel weicht (aus Griinden der Geheimhaltung) von den ur-

springlichen Ergebnissen ab. Es zeigt nur Erkenntnisse, die sich aus frei verfigbaren Quel-
len ableiten lassen, bspw. von Videos auf YouTube (vgl. BMW USA, 2011).

Das System LCA reagiert in drei Stufen auf seitliche Bedrohungen von sich nihernden
Fahrzeugen oder solchen im »toten Winkel«: LCA znformiert den Fahrer tiber andere Fahr-
zeuge im Gefahrenbereich (Symbol im Spiegelful3 leuchtet auf); LCA warnt, sobald der Fah-
rer durch Blinken einen Spurwechsel anzeigt (Symbol blinkt); LCA greift in die Querfihrung
ein, sobald unmittelbar eine Kollision droht.

Als Beispiel identifizierte das Projektteam durch die KEIM-Elemente [Motivation| und
[Mikrokontext] die Chance, das System nicht nur als Sicherheitssystem zu gestalten
(»Schiitze mich«), sondern auch als Komfortfunktion in engen Fahrsituationen, bspw. in
einer Baustelle (»Fihre mich«). Ein Risiko, angeregt durch die Elemente [verstindlich] und
[Personen], ist die Darstellung im Spiegelfull, welche auch Beifahrer wahrnehmen: Sie
konnten dadurch befiirchten, der Fahrer begebe sich in eine Gefahrensituation. Auch of-
fene Fragen kamen auf, bspw. ob das System standardmif3ig an- oder ausgestellt ist.
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Das Entwicklerteam meldete zuriick, dass sie einige der genannten Chancen und Risiken
bereits zuvor identifiziert hatten, andere waren fiir sie neu und beachtenswert. Handlungs-
bedarf bestand fiir die Entwickler vor allem bei Fragen, wie der Fahrer das Systemverhalten
wahrnimmt, im Kontext mit anderen Systemen erlebt und wie LCA die richtige Erwartung
der Nutzer an das Systemverhalten erzeugen kann. Im weiteren Projektverlauf unterstiitzte
das Projektteam die Entwicklung daher durch eine motivorientierte Metapher, dargestellt
in Kapitel 4.5 zum Hilfsmittel »Motivorientiert gestalten.
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Abbildung 2-39 Nutzererlebnis vorwegnehmen am Beispiel Seitenkollisionsvermeidung

In seiner Studienarbeit wendet Simson (2014) KEIM an, um das Nutzererlebnis von drei
Produkten (Laufschuhe, Tabletcomputer, Fahrerassistenzsystem) zu analysieren. Die Er-
gebnisse finden sich im Anhang, Kapitel 8.1.3. In seiner Reflexion bezeichnet Simson
(2014, S. 59 £.) KEIM als »wirkungsvolles Analysehilfsmittel, vor allem fiir komplexe Pro-
dukte. Es hilft, Erkenntnisse nachvollziehbar zu dokumentieren; im Gegensatz zu anderen
Hilfsmitteln bietet es jedoch keine direkten Produktverbesserungen an.

In den gezeigten Anwendungen unterstitzt KEIM Entwickler, das Nutzererlebnis beste-
hender oder geplanter Produkte vorwegzunehmen und zu beurteilen. Fir die Hilfsmittel
zum Gestalten von Nutzererlebnis (ab Kapitel 4.2) flie3t das Modell ebenfalls ein: als Ord-
nungsschema, um Inhalte zu strukturieren; fir die theoretische Fundierung sowie fir eine
einheitliche Terminologie.
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Dieser Abschnitt zeigt den Forschungsstand, wie Entwickler Nutzererlebnisse berticksich-
tigen und gestalten kénnen. Drei Tatigkeiten lassen sich unterscheiden: das Nutzererlebnis
gestalten (Kapitel 3.1), beurteilen (Kapitel 3.2) und kommmunizieren (Kapitel 3.3). In Abgrenzung
zu anderen nutzerzentrierten Ansitzen fassen sie den Nutzer als Mensch mit Bedurfnissen,
subjektiver Wahrnehmung und ausgelosten Emotionen auf — der Abschnitt zeigt daher
keine Ansitze gebrauchstauglicher Gestaltung, die den Nutzer lediglich durch Kérpermale,
Krafte und Fihigkeiten darstellen. Zusatzlich weisen alle Ansitze einen Bezug zur Produkt-
entwicklung auf; sie sind keine reinen psychologischen Erklirungsmodelle fiir Nutzererleb-
nis und Emotionen, sondern zeigen Hinweise und Wege, wie Entwickler ein Produkt ent-
sprechend gestalten mussen. Die Ansitze gehen aus Disziplinen der Produktentwicklung
hervor, bspw. Industriedesign, Mensch-Maschine-Interaktion und Ingenieurwesen.

Kapitel 3.4 zeigt die Industrieperspektive: Besonderes Augenmerk dieser Arbeit liegt darauf,
Entwickler aus der industriellen Praxis hinsichtlich Nutzererlebnisgestaltung zu unterstiit-
zen. Der Ansatz folgt dafiir dem Vorgehen der nutzerzentrierten Gestaltung, versteht den
Entwickler als seinen Nutzer. Der Abschnitt zeigt den aktuellen Stand von Nutzererlebnis-
gestaltung in industrieller Anwendung und leitet Anforderungen an den Ansatz ab.

Kapitel 3.5 entwickelt aus vorhandenen Ansitzen und der Industrieperspektive den Hand-
lungsbedarf. Der Abschnitt zeigt auf, inwieweit und warum bestehende Methoden und Hilfs-
mittel zu Nutzererlebnis Anwendung finden. Daraus folgen Anforderungen, welche der
Ansatz erfillen muss, um einen Mehrwert in der Praxis zu leisten.

3.1 Nutzererlebnis gestalten

Dieses Kapitel zeigt drei Ansatze, um Nutzererlebnisse zu gestalten: emotionale Gestaltung,
Bedirfnisorientierung (inkl. empathischer Gestaltung) sowie Kansei engineering. Dabei ist
der Titel »Nutzererlebnis gestalten« kritisch zu verstehen. Wie im Grundlagenkapitel be-
schrieben, empfinden Menschen Erlebnisse individuell unterschiedlich (subjektiv), abhin-
gig von eigenen Erfahrungen und Zielen, zeitlich dynamisch sowie abhingig vom umge-
benden kulturellen und sozialen Kontext. Damit kann ein Entwickler kein Nutzererlebnis
an sich gestalten; er kann nur fiir ein Nutzererlebnis gestalten (vgl. Gasik, 2012, S. 3; Mahlke,
2007, S. 27; Fredheim, 2011b; Medich, 2008):

»Ein Produkt bietet eine Nutzungsgeschichte an, die zur Auseinandersetzung einlidt« (For-
lizzi & Ford, 2000, S. 420); der Entwickler kann Situationen und Hebel gestalten, mit denen
Nutzer interagieren, aber keine Auswirkungen hervorsagen. Nutzererlebnis (wie auch Ge-
brauchstauglichkeit) ist demnach keine Eigenschaft eines Produkts, sondern tritt erst in
einer Nutzung eines Anwenders im Kontext zutage (Hartson & Pyla, 2012). Zur besseren
Lesbarkeit ist in dieser Arbeit dennoch von »Nutzererlebnis gestalten« die Rede.
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Die in diesem Kapitel gezeigten Ansitze wie auch der eigene Beitrag dieser Arbeit folgen
der Idee der Gestaltung fiir Nutzer (nach Eason, 1995; vgl. Kapitel 2.4.4). Damit grenzen
sie sich ab von Ansitzen zur Gestaltung von Nutzern, wie bspw. Co-creation, Open inno-
vation oder partizipative Gestaltung. Sie zielen demnach nicht darauf ab, Anwender aktiv
in den Entwicklungsprozess einzubeziehen und so zu verstehen; vielmehr helfen sie, das
Nutzererlebnis auf Grundlage theoretischer Modelle oder statistischen Verfahren vorweg-
zunehmen und damit fir positive Emotionen zu gestalten.

3.1.1 Emotionale Gestaltung

Die psychologischen Grundlagen zu Emotionen in Kapitel 2.2.3 zeigen: Sie sind elementa-
rer Bestandteil der menschlichen Informationsverarbeitung; Emotionen beeinflussen, wie
der Mensch wahrnimmt, bewertet und erinnert. Sie haben Auswirkung auf seine Motivation
— warum und wie er ein Produkt nutzen mochte. Lost die Produktnutzung positive Emo-
tionen aus, so steigt die Wahrscheinlichkeit, dass sich Produkt und Marke positiv verankern
— und wieder gekauft und genutzt werden.

Ein Ansatz Nutzererlebnisse zu gestalten ist daher, Emotionen durch Produkte auf Basis
psychologischer Grundlagen zu erzeugen. Sechs Forschungsarbeiten beschreiben hierzu
Ansatze: Desmet (2002, 2007, 2008) zeigt neun mogliche Produktemotionen aufbauend auf
der Bewertungstheorie; Desmet & Hekkert (2007) entwickeln ein Rahmenwerk fur Pro-
dukterlebnisse; Fokkinga & Desmet (2012, 2013, 2014) erzeugen Erlebnisse durch negative
Emotionen; Norman (2004) leitet aus den Ebenen der Informationsverarbeitungen Hand-
lungsanweisungen ab; Jordan (2002) zeigt auf, wie Produkte Vergniigen und Unmut ausl6-
sen konnen; Chakrabarti & Gupta (2007) verkntpfen visuelle Merkmale mit Emotionen.

Seinen Ansatz zur Erzeugung von Produktemotionen leitet Desmet (2002, 2007, 2008)
von der Bewertungstheorie (engl. Appraisal theory nach Arnold, 1960; Lazarus, 1991; Frijda,
1986, 1993) ab. Demnach hingen Emotionen und ihre Intensitit davon ab, wie eine Person
ein Ereignis kognitiv interpretiert und bewertet. Desmet (2002, 2008) adaptiert diese The-
orie auf Produktentwicklung und entwickelt das Basismodell von Produktemotionen (Ab-

bildung 3-1). Emotionen entstehen demnach aus der Bewertung von Anliegen (Einstellung,
Ziele und Werte) und Objekt (Produkt, Nutzung und Auswirkung).

Handlungsneigung Ausdruck

Erregung @ Gefuhl

Bewertung

latent/aktiv tatsdchlich/assoziiert
Einstellung Produkt
Ziele Anliegen Nutzung
Werte Auswirkung

Abbildung 3-1 Basismodell von Produktemotionen nach Desmet (2008, S. 389)
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Dieser Zusammenhang macht deutlich: Ein Produkt zs7 nicht emotional oder 16st fiir sich
gesehen Emotionen aus; Emotionen entstehen beim Nutzer erst durch Abgleich des Ob-
jekts mit seinen Anliegen. Produkte miissen demnach Funktionen und eine Gestaltung auf-
weisen, die zum Anliegen potenzieller Anwender passen. Dieser Zusammenhang findet
sich im Modell menschlicher Informationsverarbeitung wieder (Kapitel 2.2.1): Emotionen
entstehen aus der Bewertung im Abgleich von Erkenntnis (bspw. eines Produkts) und Er-
wartung (verknupft mit der Motivation).

Tabelle 3-1 Neun Quellen von Produktemotionen nach Desmet (2008, S. 392)

Einstellungen Ziele Werte
Angezogen sein von  Den Besitz eines Bewunderung eines
Produkt der sinnlichen Form neues Mobiltelefons Gestalters fir sein
eines Produkts begehren innovatives Design
Genuss der Hand- Frust, den Timer eines Arger Uber ein Produkt,
Nutzung habung, um einen DVD-Recoders nicht das durch die Anwen-
Espresso zu machen einstellen zu kénnen dung beschadigt wurde
Inspiration durch Zufriedenheit Uber Stolz sein, Gewicht
Auswirkung den Besuch einer bessere Gesundheit durch das Produkt
Kunstausstellung durch einen Dampfgarer verloren zu haben

Auf Grundlage dieses Modells kombiniert Desmet (2002, 2007) die Ausprigungen des An-
liegens (Einstellung, Ziele, Werte) mit denen des Objekts (Produkt, Nutzung, Auswirkung)

und leitet neun Quellen von Produktemotionen ab, die ein Entwickler abpriifen und gestal-
ten kann (Tabelle 3-1).

In ihrem Rahmenwerk von Produkterlebnissen betrachten Desmet & Hekkert (2007)
die Interaktion von Nutzer und Produkt (Abbildung 3-2). Ebenfalls auf Grundlage der Be-
wertungstheorie beschreiben die Autoren drei Arten von Nutzererlebnissen und wollen
damit »Entwickler unterstitzen, strukturiert Erlebnisse zu gestalten«. Erfreut ein Produkt
eine oder mehrere Sinnesmodalititen, so erzeugt es ein dsthetisches Erlebnis — es kann schén
aussechen, gut klingen, sich gut anfithlen oder ansprechend riechen. Entsprechend den Ebe-
nen der Informationsverarbeitung nach Norman (2004) entsteht dieses Erlebnis auf vis-
zeraler Ebene (Kapitel 2.2.1); Crilly et al. (2004) sprechen von »dsthetischem Eindrucke.

Als zweites nennen Desmet & Hekkert (2007, S. 60) das Erlebnzs von Bedeutung. Dabei kom-
men kognitive Prozesse zum Tragen: Durch Interpretation, Erinnerung und Assoziation
erhalten Produkte »personliche oder symbolische Signifikanz«. Dieses Erlebnis entsteht auf
der Ebene der reflexiven Informationsverarbeitung (Norman, 2004) und entspricht der »se-
mantischen Interpretation« und »symbolischen Assoziation« nach Crilly et al. (2004).

Zuletzt kann in der Nutzer-Produkt-Interaktion ein emotionales Erlebnis entstehen, nach Des-
met & Hekkert (2007, S. 61) ein »affektives Phinomenc, das aus den beiden anderen Er-
lebnissen hervorgeht. Die drei Erlebnisse sind nicht trennscharf; Menschen erleben sie
»verflochten und oft schwer unterscheidbar«. Etlebnisse sind demnach die »Einheit aus
sinnlichem Gefallen, bedeutungsvoller Interpretation und emotionaler Beteiligung«.
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Abbildung 3-2 Rahmenwerk von Produkterlebnis nach Desmet & Hekkert (2007)

Reiche Erlebnisse durch negative Emotionen beschreiben Fokkinga & Desmet (2012,
2013, 2014). Sie unterscheiden, wie Emotionen welche Erlebnisse begleiten (Abbildung
3-3). Neben gewohnlichen Erlebnissen empfinden Menschen folgende Erlebnisse als bedeut-
sam: negative Erlebnisse mit negativen Emotionen und positive Erlebnisse mit positiven Emoti-
onen; aullerdem kann eine Mischung aus positiven und negativen Emotionen ein reiches
Erlebnis beschreiben. So erzeugt eine Achterbahnfahrt Angst und gleichzeitig Freude; der
Nutzer erinnert positiv, sich dazu iberwunden zu haben.

— Alle Erlebnisse —*

Y .
Bedeutende Erlebnisse —*

Gewohnliche Erlebnisse
Emotionen: neutral, eher

negativ, eher positiv Y
Negative Erlebnisse
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Positive Erlebnisse Reiche Erlebnisse
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Erheiterung durch mittel-
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unfall zu geraten

Verzweiflung nach
gescheiterter Priifung
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Tiefe Entspannung
wéhrend des Urlaubs

Euphorie, im Lotto
gewonnen zu haben

Emotionen: Mischung
aus positiv und negativ
Angst in Achterbahn

Nervése Aufregung bei
neuem Arbeitgeber

Abbildung 3-3 Einordnung reicher Erlebnisse nach Fokkinga & Desmet (2013)

Fir die Gestaltung reicher Nutzererlebnisse ist wichtig, den negativen Reiz mit einem
»schitzenden Rahmen« zu versehen (vgl. Apter, 2007). Dieses »mentale Konstrukt erzeugt
einen Abstand zwischen dem Anwender und dem Objekt der Emotion« (Pohlmeyer, 2013,
S. 41). Fokkinga & Desmet (2013, S. 24 f.) nennen zehn Qualititen reicher Erlebnisse, um
Entwickler zu inspirieren, bspw. »das Gruselng, »das Prickeln« oder »die Herausforderung.

Norman (2004, S. 65 ff.) beschreibt auf Grundlage der drei Ebenen der Verarbeitung
(Kapitel 2.2.1), wie Produkte Emotionen auslosen kénnen. Auf visgeraler Ebene kann bspw.
»hibsche, sii3e, lustige« Gestaltung mit hellen Spektralfarben, sinnlichen Formen und glat-
ten Oberflichen erfreuen, auch wenn dies unter Gestaltern oft verpont ist. Produkte fiir
Kinder und Gestaltung nach »Kawaii« (vgl. Ohkura et al., 2013) in Japan erfreuen viszeral.
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Auf der Verbaltensebene 16sen Produkte Emotionen aus durch Funktion und Gebrauchstaug-
lichkeit. Die richtige Produktfunktion zu definieren ist dabei nach Norman (2004, S. 70 ff.)
nicht einfach: Gerade bei Produktinnovationen muss eine neue Funktion teils unbewusste
Nutzerbedurfnisse befriedigen. Nutzer setzen aullerdem gute Gebrauchstauglichkeit vo-
raus; fehlendes Verstindnis und ein Gefihl mangelnder Kontrolle 16sen negative Emotio-
nen aus: erst Unbehagen, dann Arger, schlieBlich Waut.

Auf reflexiver Ebene verbinden Nutzer Produkte mit Botschaften, Kultur und Bedeutung.
Produkte rufen bedeutsame Erinnerungen wach; aulerdem konnen sie — eingebettet in ein
Markenbild — das Selbstbild des Besitzers definieren und unterstreichen. Ein Gestalter muss
daher den sozialen und kulturellen Kontext des Anwenders kennen, um Emotionen auf
reflexiver Ebene zu erzeugen. Zusitzlich sieht Norman (2004, S. 83 ff.) das retrospektive
Bewerten, das Erinnern an eine Nutzung (abweichend vom Erleben) auf reflexiver Ebene.

Jordan (1998) beschreibt, durch welche Eigenschaften Produkte Vergniigen und Unmut
auslosen kénnen (vgl. Kapitel 2.2.3). In teilstrukturierten Interviews befragte er hierzu 25
Probanden zu personlichen Produkten. Als Ergebnis beschreibt Jordan (1998, S. 27 t.) an-
genebme Gefihle in Bezug auf Produkte: Sicherheit, Vertrauen, Stolz, Aufregung, Befriedi-
gung, Unterhaltung, Freiheit und Nostalgie; sowie #nangenehme Gefiihle: Aggression, Betrug,
Resignation, Frust, Verachtung, Besorgnis und Verirgerung. Diese Gefthle verkntipft Jor-
dan (1998, S. 29 £.) anhand der Interviews mit Produkteigenschaften:

e Funktionalitit. Angemessener Funktionsumfang, Effizienz.

¢ Gebrauchstauglichkeit. Verstindlichkeit, intuitive Bedienung.

o Asthetik. Formgebung, Farbe, personlicher Geschmack.

e Leistung. Qualitit, Leistungsgrad der Hauptfunktion.

e Zuverlissigkeit. Leistungserfillung tiber lange Nutzungsdauer.

e Zweckmaifigkeit. Eignung fir bestimmte Nutzungskontexte.

e Grofle. Moglichst grof3 (Fernseher) oder kompakt (CD-Spieler).

e Kosten. Unmut durch zu hohen Preis, aber kein Vergniigen durch niedrigen Preis.

e Gimmick. Unmut durch »lacherliche«, unniitze Funktionen.

Ahnlich zeigen Chakrabarti & Gupta (2007), wie visuelle Objektmerkmale und Emoti-
onen zusammenhingen. In ihrem »Modell emotionaler Reaktion« erweitern sie das Rah-
menwerk von Desmet & Hekkert (2007) um ndividuelle 1 orlieben sowie den sozio-kulturellen
Hintergrund (Abbildung 3-4). Demnach 16sen (visuelle) Objektmerkmale (bspw. einfach, orga-
nisch, scharf, weich) abhingig von Vorlieben und Kontext emotionale Merkmale aus. Diese
sind »weder rein objektiv (bspw. geometrische Form¢), noch rein emotional (bspw. >Arger),
sondern dazwischen (bspw.sportlich« (Chakrabarti & Gupta, 2007, S. 3). Diese Merkmale

sehen die Autoren als »Briicke« zwischen Objektmerkmalen und Basisemotionen.

In einer Studie validieren sie den Zusammenhang durch eine Untersuchung mit 15 Proban-
den, die zu je 15 Bildern emotionale Merkmale und Basisemotionen auswihlten.
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Objektmerkmale

Abbildung 3-4 Modell emotionaler Reaktion nach Chakrabarti & Gupta (2007, S. 3)

Chakrabarti & Gupta (2007, S. 10) stellen in Ausblick, auf Grundlage des Modells Entwick-
ler zu unterstiitzen: Bilder von Objekten (bspw. Produkte oder Tiere), verkntipft mit ihrer
emotionalen Reaktion sollen helfen, gezielt emotionale Merkmale im Produkt zu gestalten.

Auch der Ansatz der positiven Gestaltung (engl. Positive design) zielt auf die Erzeugung
von Erlebnissen und (positiven) Emotionen ab (vgl. Pohlmeyer, 2013; Desmet & Hassen-
zahl, 2012; Desmet, 2011). Positive Gestaltung verweist jedoch lediglich auf psychologische
Grundlagen und bestehende Ansitze zur Gestaltung von Emotionen und Erlebnissen.
Vielmehr mochte sich der Ansatz von vorhandenen »problemgetriebenen« Entwicklungs-
vorgehen differenzieren (bspw. Roozenburg & Eekels, 1995); anstatt Probleme zu l6sen
soll positive Gestaltung Potenziale und Méglichkeiten in der Produktentwicklung aufde-
cken. (Desmet & Hassenzahl, 2012)

3.1.2 Bediirfnisorientierte Gestaltung

Hassenzahl (2010), prominenter Vertreter der bedurfnisorientierten Gestaltung, setzt das
Nutzererlebnis an sich in den Mittelpunkt — das Produkt wird lediglich hieraus abgeleitet.
»Hrlebnisse werden im Vergleich zu Produkten als wertvoller und freudvoller beurteilt. Hier
offenbart sich eine postmaterialistische Haltung« (Hassenzahl et al., 2009, S. 233). »Die
Aufgabe des Gestalters ist es also, universelle Bediirfnisse in einem spezifischen Kontext
zu befriedigen« (Hassenzahl et al., 2009, S. 235).

Abbildung 2-17 (S. 25) zeigt die Hierarchie menschlicher Ziele nach Hassenzahl (2010, S.
12): Bedirfnisse stellen die Basis menschlicher Motivation dar — warum ein Mensch handeln
mochte; diese manifestieren sich in Motiven — was er erreichen mochte; zuletzt beschreiben
Ziele, wie er dies erreicht. Hassenzahl (2011) postuliert, dass ein Erlebnis dann entsteht,
wenn eine Handlung psychologische Bediirfnisse erfiillt — daher muss ein Erlebnisgestalter
von diesen ausgehen. Erst wenn er weil}, warum ein Anwender handeln méchte, kann er
definieren, was und wie (mit welchem Produkt) er dies tut.

Hassenzahl (2010, S. 45) kritisiert, dass sich bisherige Ansitze zur Gestaltung interaktiver
Systeme auf die Motiv- und Zielebene beschrinken und dabei Bediirfnisse ausklammern
(bspw. Norman, 2002). Diese Ansitze reduzieren sich darauf, pragmatische Produktqualititen
zu erzeugen; fur Erlebnisse sind jedoch vor allem bedonische Aspekte relevant (vgl. Kapitel
2.3.1). Um Gestalter hierbei zu unterstiitzen, beschreibt Hassenzahl (2010, S. 46) eine
Sammlung von zehn psychologischen Bediirfnissen, adaptiert nach Sheldon et al. (2001):
Autonomie, Kompetenz, Verbundenheit, Selbstverwirklichung, kérperliches Wohl, Stimu-
lation, Reichtum, Sicherheit, Selbstachtung und Popularitit (vgl. Kapitel 2.2.4).
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Abbildung 3-5 Linked: ein Verbundenheitserlebnis fir Jungs (Laschke et al., 2010, S. 843)

Abbildung 3-5 zeigt ein Beispiel fur bediirfnisorientierte Gestaltung: das Konzept Linked
von Laschke et al. (2010). Es basiert auf dem Bediirfnis nach Verbundenheit. Bisher er-
moglichen digitale Technologien, tiber Distanz miteinander verbunden zu bleiben (bspw.
Facebook oder Skype). Diese sind jedoch auf die Technologie eingeschrinkt, anstatt vom
Bedirfnis kommend frei gestaltet zu sein. Die Autoren beobachteten, wie Jugendliche kom-
munizieren: Wihrend Madchen ihre Beziehung offen emotional zeigen (dhnlich einer Lie-
besbeziechung), neigen Jungs dazu, sich freundschaftlich zu zanken. (Laschke et al., 2010)

Linked besteht aus einem System von Kissen, die Krifte tibertragen konnen: Driickt oder
schligt ein Anwender auf sein Kissen, so erfihrt ein verbundener Partner den Impuls durch
seines. Es bietet damit eine zusatzliche Moglichkeit zum Kommunizieren neben herkémm-
lichen Technologien, spricht jedoch verstirkt Emotionen an. (Laschke et al., 2010)

Um abstrakte Bedurfnisse in konkrete Produkte zu uberfihren, formulieren Kim et al.
(2011) 17 Erlebnismuster (engl. Experience patterns), bspw. »Ein Geheimnis bewahreng,
»Hausgemacht« oder »Gemeinsam einsam«. Diese sind jeweils einem Beduirfnis zugeordnet
und beschreiben einen Weg, dieses zu erfiillen. Kurze Geschichten vermitteln die Essenz
des Erlebnisses und mégliche Ausprigungen. Kognitive Assoziation soll die kreative 1.6-
sungssuche nach passenden Produkten anregen (Olbrich, 2013, S. 100).

Hassenzahl et al. (2003) bieten zusatzlich das Hilfsmittel .A#rakDiff, um die Bediirfniserfil-
lung und damit die Erlebnisqualitit von Probanden zu messen (siche Kapitel 3.2.2).

Empathische Gestaltung ist ein weiterer Ansatz, um Produkte basierend auf Kundenbe-
durfnissen zu gestalten; er erfordert eine intensive Auseinandersetzung mit Nutzern und
Nutzungskontext (Leonhard & Rayport, 1997, S. 104). Die Designberatung IDEO ist pro-
minenter Vertreter empathischen Designs. Der Ansatz ful3t auf der Annahme, dass Nutzer
Bediirfnisse nur schwer explizieren kénnen; daher beschreibt empathische Gestaltung, wie
ein interdisziplindres Beobachterteam (bspw. aus Ergonomen, Ingenieuren und Industrie-
gestaltern) aus dem Nutzerverhalten latente Bediirfnisse, Probleme und Potenziale ableiten
und passende Produktideen entwickeln kann (Leonhard, 2006, S. 93 £.).

Leonhard & Rayport (1997, S. 108 ff.) empfehlen ein Vorgehen mit finf Schritten, um
durch empathische Gestaltung neue Losungsideen zu entwickeln:
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e Beobachten. Fir den ersten Schritt muss feststehen, wer beobachtet sowie wer und wie
beobachtet wird. Das untersuchende Team sollte interdisziplinir sein und einen Exper-
ten in Verhaltensbeobachtung (Ethnographen oder Soziologen) sowie einen Unterneh-
mensvertreter beinhalten. Kunden, Nicht-Kunden sowie kollaborierende Gruppen soll-
ten ihre Aufgaben nach Gewohnheit ausfiithren, also mit Pausen und Nebentitigkeiten.

e Daten erfassen. Im Gegensatz zu Befragungen werden relativ wenige Daten durch Fra-
gen erthoben. Wenn die Beobachter fragen, dann nur offen, bspw. »Warum tun Sie das?«
Die meisten Daten entstammen sinnlicher Wahrnehmung — neben schriftlichen und gra-
fischen Aufzeichnungen halten Foto- und Videoaufnahmen Einsichten fest.

e Reflektieren und analysieren. Das Beobachterteam sichtet die Aufzeichnungen mit
weiteren, unbeteiligten Kollegen. Nach Bedarf erfolgen weitere Beobachtungen bei of-
tenen Fragen. AnschlieBend werden Bedirfnisse, Probleme und Potenziale gesammelt.

e Brainstorming fiir Lésungen. In einer Brainstorming-Sitzung setzen die Beteiligten
ihre Beobachtungen und Einsichten in visuelle Darstellungen moglicher LLosungen um.

e Prototypen moéglicher Lésungen entwickeln. Zuletzt erstellt das Team physische
Prototypen von aussichtsreichen Losungen. Dies dient dem gemeinsamen Verstindnis
im Team, aullerdem um diese weiteren Kollegen oder potenziellen Kunden zu zeigen.

3.1.3 Kansei engineering

Nagamachi (1995) entwickelte Kansei engineering mit dem Ziel, Gefiihle und Bedirfnisse
von Nutzern parametrisch mit Produktmerkmalen zu verknipfen. Der Begriff Kanse:
stammt aus dem Japanischen und bezeichnet die emotionale Verarbeitung (Sinnlichkeit,
Gefuhl, Intuition) sensorischer Eingangsgro3en (Abbildung 3-6). Im Gegensatz steht Chisei
fir die rationale Verarbeitung (Logik, Erkenntnis, Verstindnis). Diese Aufteilung ent-
spricht dem Verstindnis von Emotion und Kognition in dieser Arbeit (Kapitel 2.2.1).

Produkt affektiver Kanal Nutzersinne

i Aussehen i visuell i sehen
E Geréusch i auditiv - i héren Kansei
s Haptik | _ kinasthetisch i fiihlen Chisei
T Geruch | __ olfaktorisch _ 1 riechen

i i schmecken

Geschmack gustatorisch

Abbildung 3-6 Affektiver Fluss nach Schiitte et al. (2008, S. 481)

Ahnlich dem emotionalen Gestaltungsansatz von Chakrabarti & Gupta (2007) verkniipft
Kansei engineering (nicht nur visuelle) Produktmerkmale mit der emotionalen Bewertung
von Anwendern. Dies erfolgt tiber emotional bedeutende Woérter, sog. Kanseiwirter (engl.
Kansei words). Statistische Verfahren unterstiitzen diesen Prozess und erlauben, ein emoti-
onsbezogenes Modell abzuleiten und so gezielt fir Emotionen zu gestalten.
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Schiitte (2005, S. 56 ff.) beschreibt ein Vorgehen, um Kansei engineering umzusetzen:

e Domine wihlen. Der erste Schritt beinhaltet die Auswahl von Zielgruppen, Marktseg-
menten und Leistungsumfang des neuen Produktes. Auf Grundlage dieser Informatio-
nen werden moglichst viele beispielhafte Produktvarianten gesammelt.

e Semantischen Raum aufspannen. AnschlieBend erfolgt eine Sammlung von Kansei-
wortern, die das Produktfeld und ihre Vertreter emotional beschreiben — wie das Pro-
dukt also wirken kann, bspw. »komfortabel«, »dynamisch«, »schon« oder »weich«. Die
Kanseiworter konnen von Experten, Magazinen, Blichern oder Nutzern stammen.

e Produkteigenschaftsraum aufspannen. Eine weitere Sammlung beschreibt vom Nut-
zer wahrnehmbare Merkmale und Ausprigungen (bspw. Farben, Formen, Werkstofte)
bestehender Produkte aber auch méglicher neuer Ideen und Konzepte.

¢ Riume zusammenfithren. Verkniipfungen zwischen Kanseiwortern und Produkt-
merkmalen beschreiben, welche Merkmale welche emotionale Reaktion auslosen. Dazu
bewerten Probanden die emotionalen Wirkung (Kanseiworter) der Produktbeispiele,
bspw. mit einem semantischen Differenzial (Abbildung 3-7). Hindische oder statistische
Verfahren wie die Regressionsanalyse oder Methoden der Fuzzylogik ermoglichen es,
signifikante Auswirkungen zu erkennen (bspw. »runde Formen wirken weich«).

e Validitit testen. Eine anschlieBende Validierung uiberpriift die abgeleiteten Abhingig-
keiten sowie die aufgespannten Raume auf Richtigkeit. Dies kann erfordern, Kanseiwor-
ter oder Produktmerkmale zu tberarbeiten und erneut zu verknupfen.

¢ Emotionsbezogenes Modell zur Gestaltungsvorgabe ableiten. Zuletzt verdichtet
ein mathematisches oder nicht-mathematisches Modell der Ergebnisse der Synthese. Es
beinhaltet Funktionen, welche die emotionale Wirkung eines Produktes voraussagen.
Damit lassen sich Vorgaben zur emotionalen Produktgestaltung ableiten.

Abbildung 3-7 zeigt ein semantisches Differenzial mit Kanseiwo6rtern als typisches Werk-
zeug zum Verkntpfen von Produktmerkmalen (anhand von Bildern unterschiedlicher Pro-
duktvarianten) und emotionalen Reaktionen. Grof3e Stichproben mehrerer Probanden und
Produktvarianten ermdglichen es, statistisch signifikante Zusammenhinge abzuleiten.

Kansei engineering erfahrt breite Anwendung in japanischen Unternehmen wie Mazda
(bspw. in der Entwicklung des Modells MX5; siche Schiitte et al., 2008) und Toyota (Lévy,
2013), findet aber auch in Europa immer groB3ere Aufmerksamkeit.
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Abbildung 3-7 Beispiel eines semantischen Differenzials mit Kanseiwortern
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3.2 Nutzererlebnis beurteilen

Den wenigen, eher abstrakt beschriebenen Ansitzen zum Gestalten von Nutzererlebnissen
steht eine Vielzahl konkreter Methoden gegentiber, um diese zu beurteilen. Vermeeren et
al. (2010) zeigen und analysieren 96 Evaluierungsmethoden fiir Nutzererlebnis (auch online
unter allaboutux.org; Roto et al., 2015). Vermeeren et al. (2010, S. 525) charakterisieren
diese nach 18 Kriterien, bspw. Informationsquelle (Einzelnutzer, Gruppen, Experten), Ort
(Labor, Feld, online) und Erlebniszeitraum (momentan, kumulativ, antizipiert). Auch die
Art der Datenerhebung unterscheidet die Methoden und gliedert den folgenden Abschnitt,
der eine Auswahl gualitativer und quantitativer Ansitze zeigt.

Quantitative Forschung hat zum Ziel, »verallgemeinerte Erklarungen und allgemeingtiltige
Gesetzmailigkeiten zu liefern«. Sie bestimmt dazu »Phinomene in ihrer Haufigkeit und Ver-
teilung« (Flick et al., 2005, S. 11) und klammert hierzu subjektive Aspekte weitgehend aus;
trotz methodischer Kontrollen kann sich quantitative Forschung nicht vollstindig von »In-

teressen oder kulturellen und sozialen Hintergriinden« befreien — sie versteht »Subjektivitit
als Storfaktor«. (Adler et al., 2010)

Qualitative Forschung hingegen berticksichtigt die subjektive Perspektive als wichtigen As-
pekt (Adler et al., 2010), die Subjektorientierung ist zentrale Forderung qualitativen Den-
kens (Mayring, 2010). Nutzererlebnis betrachtet, wie Anwender eine Nutzung subjektiv
wahrnehmen und bewerten (vgl. Kapitel 2.1.1). Aus diesem Grund sind qualitative Metho-
den zur Beurteilung von Produktkonzepten besonders geeignet.

3.2.1 Qualitativ

Qualitative Methoden, um das Nutzererlebnis zu beurteilen, unterscheiden sich nicht
grundsitzlich von jenen der qualitativen Sozialforschung: Sie lassen sich nach Adler et al.
(2010) unterscheiden in Methoden der Datenerhebung (bspw. Interview, schriftliche Befra-
gung, Beobachtung, Dokumentenanalyse) sowie Methoden der Datenanswertung (bspw. ty-
pologische Analyse, qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring, 2010). Dennoch finden sich
zahlreiche qualitative Methoden der Datenerhebung, die fiir Nutzererlebnis adaptiert sind;
im Folgenden ein Auszug hiervon:

Think-aloud ist eine verbreitete Methode mit vielen Varianten, um Gebrauchstauglichkeit
und Nutzererlebnis zu beurteilen. Probanden wenden hierzu ein System an und sprechen
gleichzeitig fortlaufend ihre Gedanken aus — warum sie wie agieren, was sie verstehen, er-
warten und wie sie sich dabei fiihlen. Die Methode dient als »Fenster zur Seele« (Nielsen,
2012) und lasst Entwickler verstehen, was Nutzer wirklich iiber ein Konzept denken und
warum eine Nutzung nicht funktioniert. Die Methode ist giinstig durchzufithren, einfach
zu lernen und kann auch »hartgekochte [...], arrogante Entwickler« vom Bedarf tberzeu-
gen, den Nutzer mehr zu berticksichtigen. (Nielsen, 2012)

Zahlreiche Varianten von (meist teilstrukturierten) Interviews und Fragebégen ermdgli-
chen es Entwicklern, das Nutzererlebnis von Probanden zu erfassen, bevor (bspw. Antici-
pated experience evaluation), wihrend (bspw. Experience sampling, UX curves) oder nachdem
(bspw. Product experience tracker, ServUX) sie Prototypen testen. (Roto et al., 2015)
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Die Interviewmethode Laddering zielt darauf ab, die subjektive Wahrnehmung und Be-
wertung von Produktmerkmalen sowie Motive und Bediirfnisse eines Nutzers zu identifi-
zieren. Der Interviewer befragt ithn hierfir wiederholt nach dem Grund einer Bewertung
(»Warum gefallt Ihnen dasr«) — steigt mit thm also die »kognitive Leiter« empor — und ver-
kntpft so konkrete Produktmerkmale mit abstrakten Zielen und Werten des Nutzers. Die
Methode basiert auf der »means-end«-Theorie, die annimmt, dass die Werthaltung von
Konsumenten zu einer Nachfrage von Eigenschaften (mweans) fihrt, um winschenswerte

Zustande (ends) zu erreichen (vgl. Herrmann, 1996). (Reynolds & Gutman, 1988)

Nutzer haben mitunter Schwierigkeiten, ihre Motive, Bedurfnisse und Wahrnehmung zu
benennen. Daher haben sich Methoden etabliert, um Nutzer zu beobachten und so Ge-
brauchstauglichkeit und Nutzererlebnis zu beurteilen. Tracking ist ein prominenter Ver-
treter der Beobachtung digitaler Systeme: Aufzeichnungen von Augenbewegungen (Eye #ra-
cking), Mausbewegungen (Attention tracking) oder das Surfverhalten (User fracking) lassen
Rickschlisse zu auf die Wirkung, visuelle Fithrung und Gebrauchstauglichkeit von Pro-
dukten und Nutzerschnittstellen. (Tullis & Albert, 2008, S. 171 ff.)

Fir physische Produkte hat sich die ethnografische Methode Contextual inquiry etabliert.
In frihen Entwicklungsphasen beobachten und befragen Entwickler einen Nutzer »in situ,
also in seiner alltdglichen Umgebung und verstehen so die Produktnutzung im realen Nut-
zungskontext. Entwickler sollten dabei keine Annahmen treffen, sondern den Nutzer direkt
fragen, sobald sie dessen Wahrnehmung oder Motivation nicht verstehen. Eine Contextual
analysis wertet die ethobenen Daten aus. (Hartson & Pyla, 2012, S. 87 ff.)

Zuletzt unterstitzen Methoden Experten darin, Nutzererlebnisse zu beurteilen, ohne direkt
Anwender einzubeziehen. Am bekanntesten hierfiir ist der Cognitive walkthrough. Dabei
versetzen sich Entwickler in einen hypothetischen Nutzer unter der Annahme, dass dieser
zur Zielerreichung den geringsten kognitiven Aufwand geht (Wharton et al., 1994). In der
Variante Immersion nutzt der Entwickler das System im realen Nutzungskontext (Roto et al.,
2015). Unterstiitzend wirkt hierbei die Customer journey map. Diese visualisiert einen
fiktiven Handlungsablauf eines Nutzers mit dem System und allen Bertihrpunkten tber
einen Zeitraum. Diese Darstellung hilft Entwicklern, sich in Nutzer zu versetzen. Abbil-
dung 3-8 zeigt die Customer journey map fiir einen Familienurlaub. Aus dieser kann eine
Reiseagentur mogliche Interaktionen identifizieren und passende Angebote ableiten.

Reise- Optionen Urlaub Reise Aktivitdten\| Anreise Urlaub Ruckreise \| Erlebnisse
wunsch erkunden wahlen buchen buchen zum Ziel erleben vom Ziel erinnern
Uber Schulferien  mit Familie & mit Familie glinstigste Fllige Reservierungen Packen, Tickets Aktivitdten am Packen, Tickets Fotoalbum

& Termine der
Familie
informieren

Freunden reden,
Magazine &
Berichte lesen

reden, Details &
Angebote online
vergleichen

& Hotel buchen
passend zum
Familienbedarf

Emotionaler Zustand des Kunden

glicklich

fir Essen buchen & Infos drucken,

& Ausfliige

finden & buchen  Flughafen planen

Anfahrt zum

Hotel planen,
Buchungen
wahrnehmen

& Infos drucken,
Anfahrt zum

erstellen, Fotos
verschicken,

Flughafen planen Erzéhlungen

traurig

Abbildung 3-8 Customer journey map eines Familienurlaubs (nach Temkin Group, 2013)



70 3. Vorhandene Ansétze

Eine Form der Dokumentenanalyse ist die Analyse von Nutzeretlebnissen, beschrieben in
Produktberichten und Bewertungen aus Onlinequellen, bspw. Amazon. So beschreiben
Reader & McMahon (2013), wie Entwickler manuell oder automatisiert Produktberichte
finden und Inhalte analysieren konnen: Bspw. hilft Tex#ining, passende Berichte zu identi-
tizieren; linguistische Datenverarbeitung (engl. Natural language processing) unterstiitzt Entwickler
zu ermitteln, wie der Autor gegentiber dem Produkt eingestellt ist. Durch eine anschlie-
Bende qualitative Inhaltsanalyse (bspw. Mayring, 2010) lassen sich Produktmerkmale und
ihre emotionalen Bewertungen aufbereiten. So lernen Entwickler, wie Kunden ihr Produkt
wahrnehmen, was ithnen daran gefallt und was sie stort. Liang et al. (2013) beschreiben
einen dhnlichen Ansatz; dieser ist jedoch weitgehend durch Software automatisiert und ver-
spricht, automatisch die Eignung (Reichhaltigkeit, Abdeckung, Vielfiltigkeit, Nutzercha-
rakteristik) eines Produktberichts auszuwerten.

3.2.2 Quantitativ

Einleitend beschreibt der vorangegangene Abschnitt, dass Nutzererlebnis schwer quantita-
tiv erfassbar ist: Der subjektive, ganzheitliche Charakter des Etlebens und die teils unbe-
wussten Vorginge in seiner Bewertung im Abgleich mit Bediirfnissen — abhingig vom Zeit-
verlauf — machen es unmdglich, einen zusammenfassenden Wert der ganzheitlichen Erleb-
nisqualitit zu »berechnen«. Folglich findet sich kein entsprechender Ansatz im Forschungs-
stand. Bestandteile des Erlebens lassen sich jedoch quantifizieren, vor allem Emotionen
aber auch einzelne Produktqualititen.

Methoden der Psychophysiologie versprechen Objektivitit beim Messen von Emotio-
nen. Sensoren messen hierfiir Kérperfunktionen wie bspw. Puls, Blutdruck, Schweil3bil-
dung, Atmung und Muskelspannung. Es zeigen sich signifikante Korrelationen dieser mess-
baren GréBen mit Emotionen, insbesondere mit der Kernaffektdimension der Erregung
(vel. Kapitel 2.2.3). Dies erlaubt Entwicklern, die emotionale Reaktion von Produktnutzern
zu quantifizieren, die diese nur schwer benennen kénnen. (Mandryk et al., 2000)

Der iiberwiegende Teil von Methoden, um Emotionen zu quantifizieren, bedient sich se-
mantischen Differenzialen (nach Osgood et al., 1957; Osgood, 1964). Probanden beant-
worten dafiir keine Fragen, sondern bewerten ihre Hinstellung anhand mehrerer, gegen-
siatzlicher Eigenschaftspaare auf einer Likertskala. So geben sie an, ob sie ein Produkt an-
ziehend, abstoffend oder weder noch wahrnehmen. Dazwischen sind mehrere Unterteilungen
moglich, Gblicherweise in Summe zwischen funf und sieben Ausprigungen (vgl. Reips &
Funke, 2008). Vorteil dieser Methode ist es, schwer objektiv messbare GréBen wie Asthetik
und Wertschitzung abbilden zu kénnen; daher sind sie geeignet, Emotionen und Bedurf-
nisse zu messen.

Der Self-assessment manikin (kurz SAM) nach Lang (1980) ist ein solches semantisches
Differenzial. Es basiert auf den zwei Dimensionen des Kernaffekts (vgl. Kapitel 2.2.3), der
den grundlegenden emotionalen Zustand eines Menschen beschreibt: Valenz (positiv, ne-
gativ) und Erregung (ruhend, aktiviert). In einer spateren Version fiigen Bradley & Lang
(1994) noch die Potenzdimension hinzu, welche die Stirke einer Emotion beschreibt
(miachtig, schwach). Abbildung 3-9 zeigt die zweidimensionale Darstellung des SAM.
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Anstatt Wortpaar zu verwenden zeigen Grafiken neutraler Minnchen (engl. manikin) die
Auspriagungen der Dimensionen. Menschen empfinden den Kernaffekt unabhingig von
ithrer Kultur; daher ist der Fragebogen in dieser grafischen Umsetzung geeignet, Emotionen
mit Probanden tiber Kulturen hinweg vergleichbar durchzufithren. (Mahlke, 2007, S. 72 £.)

positiv

aktiviert

Abbildung 3-9 Self-assessment manikin nach Lang (1980)

Aufbauend auf SAM und weiteren Messmethoden entwickelte Desmet (2002, S. 44 ff.) das
Product emotion measurement instrument (kurz PrEmo), welches unter premo-
tool.com kommerziell angeboten wird. Es stellt Emotionen ebenfalls grafisch dar, aller-
dings anschaulicher als SAM in animiertem Comicstil, erginzt durch passende Gerdusche
(keine Worter). Aullerdem unterscheidet sich (die finale Version von) PrEmo von SAM,
indem es nicht die Dimensionen des Kernaffekts darstellt, sondern 14 eigenstindige Emo-
tionen, die bei Produktnutzung auftreten: 7 positive (Inspiration, Verlangen, erfreuliche
Uberraschung, Vergniigen, Bewunderung, Zufriedenheit, Faszination) und 7 negative
(Ekel, Emporung, Verachtung, unerfreuliche Uberraschung, Unzufriedenheit, Enttiu-
schung, Langeweile). Abbildung 3-10 zeigt Beispiele der Darstellung von Produktemotio-

nen in der neuesten, kommerziell genutzten Version.

Abbildung 3-10 Beispiele von Produktemotionen in PrEmo (nach Desmet, 2002)

Zum Messen betrachten Probanden ein Produkt und bewerten das Auftreten von Emoti-
onen — reprasentiert durch die Grafiken — auf einer dreistufigen Skala (»empfinde die dar-
gestellte Emotion«, »empfinde die Emotion teilweise«, »empfinde die Emotion nicht«). Als
Ergebnis leitet PrEmo ein Profil von Produktemotionen aus, in dem Produktvarianten ver-
ortet sind. In einer internationalen Studie weist Desmet (2002, S. 84 ff.) nach, dass die Me-
thode kulturiibergreifend angewendet werden kann.
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Das Genfer Emotionsrad (engl. Geneve emotion wheel, kurz GEW) ist ein Hilfsmittel, dass
es Probanden ermoglicht, Art und Intensitit ihrer erlebten Emotion auszudricken. Dazu
markieren diese denjenigen Kreis, der threm Empfinden entspricht: je groler der Kreis,
desto stirker die Emotion. Die Anordnung dhnelt dem Modell des Kernaffekts (vgl. Kapitel
2.2.3), der Grad der Kontrolle ersetzt jedoch die Aktivierung. Es existieren zahlreiche Varian-
ten des Emotionsrades; allen ist gemein, dass sie die Emotionen textuell darstellen, was den
Uberkulturellen Gebrauch erschwert. (Scherer, 2005; Scherer et al., 2013)

hohe Kontrolle
Arger & Interesse
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Enttéuschung OOQSSO@WOZCDOQOQ Zufriedenheit
Scham QQ P o) OOOQQ Liebe

O IIE
O 8|18
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Bedauern O
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Traurigkeit Mitleid
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Abbildung 3-11 Genfer Emotionsrad nach Scherer (2005)

Der Fragebogen Positive and negative affect schedule (kurz PANAS) wurde urspriing-
lich als psychometrische Skala im klinischen Umfeld entwickelt, bspw. in der Stre3bewilti-
gungsforschung (vgl. Krohne et al., 1996, S. 140). Er zeigt sich jedoch auch in der Erfassung
von Emotionen durch die Produktnutzung niitzlich. In der populirsten Version PANAS-
X nach Watson & Clark (1999) besteht der Fragebogen aus 20 Adjektiven: 10 positive
Empfindungen (bspw. freudig erregt, interessiert, stolz) und 10 negative (bspw. dngstlich,
gereizt, nervos). Probanden beurteilen ihre Empfindungen auf einer finfstufigen Skala von
gar nicht bis aufSerst; der Fragebogen kann das momentane als auch fritheres Empfinden
abfragen. Positive und negative Affekte zeigen sich unabhingig voneinander, der Fragebo-
gen ist valide und wurde in zahlreiche Sprache iibersetzt. (Watson et al., 1988)

Passend zum Ansatz der bediirfnisorientierten Gestaltung bieten Hassenzahl et al. (2003)
mit AttrakDiff einen Fragebogen, der die »wahrgenommene hedonische und pragmatische
Qualitit« interaktiver Produkte erfasst (vgl. Funktionsbegriff in Kapitel 2.3.1). Probanden
beurteilen diese anhand von 21 Adjektivpaaren mit einem semantischen Differenzial, zuge-
teilt den Aspekten pragmatische Qualitit (kurz PQ), hedonische Qualitit — Stimulation (kurz HQ-
S), hedonische Qualitit — Identitat (kurz HQ-I) und Attraktivitit (kurz ATT).
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Ahnlich erfasst der Nutzererlebnis-Fragebogen (engl. User experience questionnaire, kutz
UEQ) Produktqualititen. 26 Adjektivpaare, bewertet mit einer siebenstufigen Skala, be-
schreiben sechs Aspekte der Produktqualitit: Attraktivitit, Durchschaubarkeit, Effizienz,
Verlisslichkeit, Stimulation und Originalitit. Die Website ueq-online.org bietet eine Samm-
lung befillter Fragebogen (aktuell 4818 aus 163 Studien) fiir verschiedene Produkte, die
einen Benchmark zum eigenen Ergebnis erlauben. (Laugwitz et al., 2008)

3.3 Nutzererlebnis kommunizieren

Nutzererlebnisse zu gestalten bedarf besonderer Methoden, um sie Kollegen in interdiszip-
lindren Entwicklungsteams, aber auch potenziellen Nutzern zu kommunizieren. Traditio-
nelle technische Produktentwicklung nutzt Modelle, »formale Abbilder realer Produktei-
genschaften«, um komplexe Sachverhalte zu abstrahieren (Ponn & Lindemann, 2011, S.
10). Modelle stellen das Produkt unterschiedlich abstrakt dar: als Anforderungen, Funktio-
nen, Wirkprinzipien oder Gestalt. Bis auf wenige Ausnahmen (bspw. nutzerorientiertes
Funktionsmodell) beziehen sich diese Modelle auf das Produkt, nicht auf seine Nutzer.

Nutzererlebnis betrachtet jedoch den Menschen, der subjektiv und emotional wahrnimmt.
Dieser agiert und erlebt zeitlich dynamisch und im Nutzungskontext (vgl. Kapitel 2.1.1).
Gebriuchliche Modelle der technischen Produktentwicklung (bspw. Anforderungslisten
und Funktionsmodelle) konnen diese wenig greifbaren Aspekte nicht hinreichend darstel-
len (vgl. Michailidou et al., 2013a).

Der Ansatz Storytelling begegnet dieser Herausforderung und findet breite Anwendung
in Industriedesign und Marketing. Geschichten vermitteln einfach, eingingig und emotio-
nal Nutzungsabliufe, Handelnde sowie deren Motive und Empfindungen (vgl. Snowden,
2001, S. 31). Sie stellen Inhalte und Fakten anschaulich und lebendig dar (Zerfal3 & Moslein,
2009, S. 204). AuBlerdem bedirfen (gute) Geschichten keiner besonderen Vorkenntnisse.
Quesenbery & Brooks (2010) empfehlen daher, Storytelling tiber den gesamten Entwick-
lungsprozess zu verwenden, um das Nutzererlebnis zu verbessern. Geschichten ergainzen
herkémmliche explizite Produktmodelle um Aspekte des Nutzeretlebnisses; Entwickler
verankern diese eher als implizites Wissen.

Geschichten zu erstellen, vor allem im Rahmen der Produktentwicklung, stellt sich an-
spruchsvoll dar: Fine »gute« Geschichte — und nur diese weist die genannten Vorteile auf —
benotigt einen passenden Spannungsverlauf und Elemente wie plastisch dargestellte Ak-
teure, eine anregende Umgebung und besondere Ereignisse. Der Prozess, Geschichten in
der Produktentwicklung zu erstellen, sollte dartiber hinaus reproduzierbar und effizient
sein. Der Forschungsstand in der Produktentwicklung zeigt keine Quellen auf, die diesen
Prozess konkret vorgeben. Michailidou et al. (2013b) beschreiben daher ein Vorgehen, um
systematisch aus einem Produktkonzept, Szenarios und quantitativen Daten eine anschau-
lichen Geschichte abzuleiten.

Als Teil von Geschichten, aber auch als eigenstindige Darstellung in der Produktplanung,
vermitteln Personae anschaulich relevante Eigenschaften von Zielgruppen. Personae be-
schreiben einen fiktiven Charakter mit konkreten Eigenschaften auf Basis statistischer Da-
ten (Cooper et al.,, 2014, S. 61 f.). Eine Persona gibt Daten ein »menschliches Gesicht«.
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Personae sind geeignet, unterschiedliche soziale und kulturelle Kontexte darzustellen. Ne-
ben einem Foto und personlichen Daten (bspw. Name, Alter, Familie, Beruf; siche Beispiel
in Abbildung 3-12) veranschaulichen kurze Geschichten aus dem Alltag der Persona ihre
Vortlieben, Motive, Aktivititen, Kenntnisse und Umgebung. Zitate fassen besondere Ei-
genschaften knapp zusammen. (vgl. Adlin & Pruitt, 2009; Cooper et al., 2014)

Name Vanessa Miller Vanessa verbringt wahrend lhres Studiums
Alter 27 sechs Monate in Europa. Ihre Eltern haben

ihr dafiir eine Kamera geschenkt, damit sie

ihre Reise dokumentieren kann.

Sie mag die Kamera, weil sie modern aus-

sieht und sie mehr kann als die Kameras

Technikverhalten ihrer Freunde. Sie mag es, immer mit ande-

Wi ren in Kontakt zu sein und ihre Erlebnisse
ISsen zu teilen.

= Erfahrung Wenn ein Problem auftaucht, versucht sie
»lch mag es, immer mit immer zuerst, es selbst zu beheben. Sie
Hilfe ’

meinen Freunden in weiB nicht einmal, ob sie eine Gebrauchs-
Kontakt zu seinl« Selbstvertrauen anweisung mit der Kamera erhalten hat.

Abbildung 3-12 Beispiel einer Persona (Chantelle Buffie, Flickr CC; nach Penova, 2012)

Beruf Medizinstudentin
Status Single
Ort New York

Moodboards sind cine weitere Moglichkeit, die Lebenswelt einer Zielgruppe anschaulich
darzustellen. Diese zeigen Produkte, Umgebung und Titigkeiten einer Zielgruppe auf einer
Collage von Skizzen, Fotos und Zitaten. Sie vermitteln so die »Stimmungs-, Themen- oder
Konsumwelt« von Nutzern. Moodboards unterstiitzen die Prisentation von Gestaltungs-
entwiirfen aber auch Gestalter in einer frithen Entwicklungsphase, um sich in die »Erleb-
niswelt« des Nutzers einzufihlen. (Godlewsky, 2008)

Erlebnis-Prototypen sind von besonderer Bedeutung, Nutzererlebnisse zu kommunizie-
ren: Sie dhneln in Gestalt und Funktion dem finalen Serienprodukt — jedoch in einer frithe-
ren Entwicklungsphase, die noch Anderungen am Konzept erlaubt. Erst als physisches
Objekt kénnen andere Entwickler, Entscheidungstriger oder Nutzer ein Produktkonzept
ganzheitlich mit allen Sinnen verstehen und bewerten (vgl. Buchenau & Suri, 2000). Ergin-
zend kann die Methode Wizard-of-Oz (meist digitale) Produktfunktionen simulieren und
testen, die noch nicht implementiert sind. Dazu beobachtet ein dem Nutzer verborgener
Mitarbeiter die Nutzer-Interaktion in der Testumgebung und erzeugt hindisch das System-
verhalten. Der Proband erhalt so das Gefiihl, mit einem autonomen System zu interagieren

(vgl. Kelley, 1984).

Einseiter (engl. One-pager) verdichten Informationen auf einer Seite, meist mit grafischen
Elementen. Ansprechend und verstindlich gestaltet motivieren sie durch geringen Umfang
einen Leser zur Lektire — fir einen umfangreichen, textuellen Bericht fehlen meist Zeit
und Motivation. (vgl. Izumi et al., 2010)
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3.4 Industrieperspektive

Viele Industrieunternehmen sind sich dartiber bewusst, dass die reine Entwicklung von
Produkten und Dienstleistungen nicht ausreicht — das Nutzererlebnis entscheidet den Wett-
bewerb (vgl. Seidel et al., 2005; van Ballegooy & Johannsen, 2009). Akademische Forschung
bietet Modelle und Methoden, um Nutzererlebnisgestaltung zu unterstiitzen — in der in-
dustriellen Praxis finden jedoch hauptsichlich traditionelle Methoden zu Gebrauchstaug-
lichkeit Anwendung. »Ansitze, die [...] die Qualitit des unmittelbaren Erlebens bei der
Nutzung in den Mittelpunkt riicken [...], werden [...] nicht verfolgt« (van Ballegooy &
Johannsen, 2009, S. 247). Es besteht eine Liicke zwischen dem Nutzererlebnisverstindnis
von Forschern und Entwicklern (Abbildung 3-13). (Vidnidnen-Vainio-Mattila et al., 2008)

Forschung, Akademiker Unternehmen, Industrie
Theorien, Modelle und m praktische Arbeit an Nutzer-
s

Rahmenwerke zu Nutzererlebni erlebnis in Produktentwicklung

Hedonische Aspekte, Co-experience, Funktionalitat, Gebrauchstauglichkeit,
Dynamik von Erlebnissen, ... Neuheit, Produktlebenszyklus, ...

Abbildung 3-13 Liicke zwischen Forschung und Industrie (nach Vaananen-Vainio-Mattila et al., 2008)

Ziel dieser Arbeit ist es, einen Mehrwert fiir die industrielle Anwendung zu schaffen. Daher
betrachtet dieser Abschnitt die aktuelle Situation hinsichtlich Methodeneinsatz — insbeson-
dere, aber nicht nur zu Nutzeretlebnisgestaltung — in der industriellen Praxis und leitet Be-
darfe und Anforderungen an eine methodische Unterstiitzung ab. Hierzu flielen Erkennt-
nisse ein aus dem Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis, dem Forschungsprojekt
KME Open Innovation, dem studentischen Konstruktionsprojekt FILLIn£& (Christoph, 2015),
der Kundenakzeptanzstudie von Fahrerassistenzsystemen (Klughardt, 2011) sowie Be-
darfsstudie zu Nutzererlebnisgestaltung mit vier Industriepartnern (Wins, 2015).

Diese Erkenntnisse lassen sich in fiinf Problemtendenzen gliedern:

e Entwicklern fehlt das Verstindnis von »realen« Nutzern und Nutzungssituationen.
e Entwicklern fehlt ein disziplintibergreifendes Verstindnis von Nutzererlebnis.

e Entwickler vernachlissigen das Nutzeretlebnis unter Zeit- und Kostendruck.

e Nutzererlebnismethoden erfordern Grundlagen, welche Entwicklern (noch) fehlen.

e Nutzererlebnismethoden sind wenig gebrauchstauglich fir Entwickler.

Zum besseren Problemverstindnis sind die Tendenzen einseitig und absolut formuliert;
dadurch stellt sich der Handlungsbedarf im Folgenden klarer heraus. Zweifelsohne finden
sich Entwickler mit passender Vorstellungen von Nutzer und Anwendung sowie grundle-
gendem Verstindnis zu Nutzererlebnis. Auch bestehen Methoden, die einfach, schnell und
effektiv das Gestalten von Nutzererlebnis unterstiitzen. Dennoch zeigt sich die Neigung
der beschriebenen Problemfelder in den untersuchten Projekten und Studien.
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Entwicklern fehlt das Verstindnis von »realen« Nutzern und Nutzungssituationen.
In ihrer Studie untersuchte Klughardt (2011) den Entwicklungsprozess eines Fahrerassis-
tenzsystems. Dabei beobachtete sie, dass Entwickler erst spit im Vorgehen den Nutzerbe-
zug herstellen — sowohl beim Berticksichtigen von Kundenanforderungen als auch beim
Absichern der Gebrauchstauglichkeit. Auch das Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerleb-
nis zeigte: Entwickler haben bei ihrer Titigkeit entweder keinen oder einen idealisierten,
unternehmensnahen Nutzer vor Augen — nicht den »realen« Anwender mit anderen Fahig-
keiten und aus einem anderen sozialen oder kulturellen Umfeld.

Versuche mit Prototypen in frithen Entwicklungsphasen finden nach Aussage von Ent-
wicklern fast ausschlieBlich mit Kollegen aus dem Unternehmen statt — aus Grunden der
Geheimhaltung und Haftung (vgl. Wins, 2015, S. A-5). Gleichzeitig besteht die Tendenz,
dem Nutzer im Feld die Schuld fiir fehlerhafte Bedienung zu geben, anstatt den Fehler in
ithrer Gestaltung zu sehen (vgl. »Es ist nicht Deine Schuld«; Norman, 2002, S. x).

Dr. Sola (45 Jahre, Geschaftsmann)

»Mein Elektrofahrzeug begeistert mich!
Die Verbindung aus Fahrspal, Innovation und
umweltvertraglicher Mobilitat ist mir wichtig««

Abbildung 3-14 Persona aus dem Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis (Bengler et al., 2015)

Das Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis legte einen weiteren Grund offen fir un-
zureichendes Verstindnis spiterer Nutzer: Entwickler verwenden idealisierte Personae (vgl.
Kapitel 3.3). Wie im Beispiel auf Abbildung 3-14 sind die Personae des Unternehmens
meist iberdurchschnittlich kompetent — mit Hochschulabschluss (oft promoviert), jung,
erfolgreich, technikaffin, nachhaltig orientiert und sozial vernetzt. Dieses Bild des Nutzers
tihrt dazu, »problematische« Nutzer zu vernachlissigen — etwa technisch unbegabte, altere
oder beeintrachtigte Personen. Die im Unternehmen genutzten Personae stellen eher »Mar-
ketingpersonae« dar, welche — positiv dargestellt — in Werbung zum Kauf tiberzeugen sol-
len. Dem gegentiber fehlen realistische »Designpersonae« mit Einschrankungen, die Ent-
wickler beim Gestalten unterstiitzen (vgl. Barlow-Busch, 2000, S. 617 f£.).

Wins (2015) untersuchte, ob und wie Entwickler mégliche Nutzungssituationen vorweg-
nehmen, um Probleme und Potenziale ihrer Produkte abzuleiten. Dazu fuhrte er teilstruk-
turierte Interviews mit elf Entwicklern aus vier Unternehmen der Branchen Automobil,
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Befestigungstechnik, Robotik und Softwareentwicklung. Wins (2015) sammelte 140 Bei-
spiele von Nutzungssituationen, welche Entwickler bei der Gestaltung nicht berticksichtigt
hatten, welche aber das Erlebnis stark beeinflussten; durch qualitative Inhaltsanalyse (nach
Mayring, 2010) verdichtete er diese auf 16 zentrale Erkenntnisse. Der Interviewleitfaden
tindet sich im Anhang, Kapitel 8.6.1.

Aus der Studie zieht Wins (2015, S. 44) den Schluss, dass Entwickler Probleme haben,
kiinftige Nutzer und Nutzungssituationen vorwegzunechmen. Eine besondere Bedeutung
hat dabei der Kontext: Zahlreiche Beispiele beschreiben unerwartete Situationen, hervor-
gerufen durch andere Kulturen (bspw. Werte, Gewohnheiten, Regeln) oder physische Um-
gebungen (bspw. Malle, Standards, Klima). Hier missen Entwickler hdufig spit und zu
hohen Kosten nachbessern. Auch Klughardt (2011, S. 52) beschreibt, dass Anwendungsfille
(engl. Use cases) bei der Entwicklung eines Fahrerassistenzsystems erst in der Serienentwick-
lung auftraten, die dann kaum oder nicht mehr Beachtung fanden.

Entwicklern fehlt ein diszipliniibergreifendes Verstindnis von Nutzererlebnis. Nut-
zeretlebnis ist ganzheitlich (vgl. Kapitel 2.1.1) und erfordert die Abstimmung von Mecha-
nik, Elektronik, Software und Dienstleistung — demnach auch die Zusammenarbeit und
Kommunikation zwischen verschiedenen Abteilungen und Disziplinen. Die industrielle
Praxis zeigt hier Defizite: So beobachtete Klughardt (2011, S. 77) »mangelnde Kommuni-
kation zwischen den Abteilungen«, vor allem die Gestalter des Anzeige- und Bedienkon-
zepts — also der Nutzerschnittstelle — wurden spit eingebunden (Klughardt, 2011, S. 55).

’

Abbildung 3-15 Nutzerschnittstelle von Fahrerassistenzsystemen (BMW AG)

Abbildung 3-15 zeigt die Nutzerschnittstelle von Fahrerassistenzsystemen (BMW AG). Ei-
nige dieser Systeme (bspw. Spurverlassenswarner, Spurwechselassistent, Spurhalteassistent)
dhneln sich stark in Darstellung und Funktion. Nach Griinden fiir die Unterscheidung ge-
fragt entgegnete ein Entwickler im Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis, die Systeme
entstammten unterschiedlicher Abteilungen und verwendeten verschiedene Technologien
— beides fur den Anwender wenig relevant. Dies lasst sich zuriickfihren auf mangelnde
Kommunikation, aber auch auf unternehmensinternen Wettbewerb zwischen Abteilungen.
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Dieses Phinomen lisst sich bei vielen Produkten beobachten: So bezeichnet Conway
(1968) die Produktstruktur als Kopie der Kommunikationsstruktur des entwickelnden Un-
ternehmens — Nutzerschnittstellen reprasentieren demnach die Abteilungsstruktur und sind
mitnichten immer am Nutzer orientiert.

Passend zu dieser Beobachtung formuliert Vianianen-Vainio-Mattila et al. (2008, S. 21) auf
Grundlage eines Workshops mit Entwicklern die Anforderung an Nutzererlebnismetho-
den: Diese mussen »niitzlich sein fur verschiedene unternehmensinterne Stakeholder, da
Nutzererlebnis multidisziplinir ist«. Die Entwickler van Ballegooy & Johannsen (2009, S.
247 t.) betonen die Wichtigkeit, in groBen Unternehmen »ein weitgehend einheitliches Ver-
stindnis tber Inhalt und Bedeutung des Begriffes [Nutzererlebnisj« zu haben. Dafiir
kommt »der einfachen Kommunizierbarkeit von [Nutzererlebnis| und [seinen| Methoden
eine wichtige Bedeutung zu«.

Entwickler vernachlissigen das Nutzererlebnis unter Zeit- und Kostendruck. Chris-
toph (2015) beobachtete im studentischen Konstruktionsprojekt FLInk, dass die anfingli-
che Wertschitzung von Entwicklern fiir das Nutzererlebnis tiber die Zeit stark abnahm.
Ausgangspunkt des Konstruktionsprojekts war die Vision eines positiven Nutzererlebnis-
ses: Eine »SOS-Box« sollte élteren Personen in ihrer Wohnung helfen, keine Alltagsgegen-
stinde (bspw. Schlussel, Brille) mehr zu verlegen. Ziel war die Gestaltung eines Autono-
mieerlebnisses (vgl. Christoph, 2015, S. 5). Ohne die konkrete Umsetzung zu kennen, zeig-
ten die studentischen Entwickler zu Beginn des Konstruktionsprojekts »Enthusiasmus fir
die Produktidee« (Christoph, 2015, S. 40).

Im Verlauf des Projekts verloren die Entwickler jedoch den Fokus auf das Nutzererlebnis
— durch Zeitdruck und technische Probleme. Unter Stress hatten sie nur noch das Ziel, »das
Projekt in der gegebenen Zeit zu beenden« und »technische Probleme zu 16sen« — sie ver-
loren das »Bewusstsein fur Nutzererlebnis [...] je ndher Fristen riickten« (Christoph, 2015,
S. 47). Auch anschlieSende Interviews zeigten, dass die Entwickler dem Nutzererlebnis ge-
gen Ende keine hohe Prioritit mehr beimal3en. Christoph (2015, S. 57 f.) begriindet dies
damit, dass er im Projekt nur als »Berater« fiir Nutzererlebnis agierte und keinen Druck
ausiiben konnte, um das Nutzeretlebnis zu priorisieren.

Beobachtungen von Entwicklungsteams im Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis
zeigen dasselbe Phinomen: Ohne Druck (meist in frithen Entwicklungsphasen) ist die
Wertschitzung fir Nutzererlebnis hoch; in Forschung und Vorentwicklung weisen Pro-
duktdefinitionen starken Nutzerbezug auf. In der technischen Serienentwicklung geht die-
ser Bezug jedoch hiufig verloren — das Losen technischer Probleme unter Zeit- und Kos-
tendruck dominiert und das Nutzererlebnis riickt in den Hintergrund (vgl. Saucken et al.,
2013a, S. 804). Auch in industriellen Projekten fehlt meist ein »Advokat« fir Nutzererlebnis,
der den Nutzerbezug mit Nachdruck und Befugnissen verfolgt.

Entwicklungsprojekte sind nach Norman (2011) »vom ersten Tag an hinter dem Zeitplan
und uber dem Budget« (er bezeichnet dies als »Normans Gesetz der Produktentwicklung«).
Dieser Druck, der den Nutzer und sein Erlebnis vergessen lisst, tritt demnach in allen Pro-
jekten auf. Fehlt in solchen Fillen ein Firsprecher des Nutzererlebnisses mit entsprechen-
der Ermichtigung, so erscheint ein mangelhaftes Ergebnis wahrscheinlich.
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Nutzererlebnismethoden erfordern Grundlagen, welche Entwicklern (noch) fehlen.
In den beobachteten Entwicklungsprojekten des Industrieprojekts CAR@TUM Kundener-
lebnis waren vor allem Ingenieure in der Entwicklungsverantwortung. Auf Fragen, bezogen
auf das geplante Nutzererlebnis, gaben sich diese wortkarg (vgl. »Sprachlosigkeit« nach
Reese, 2005, S. 12): Sie konnten das geplante Erlebnis mit ithrem Produkt kaum beschrei-
ben, Fragen nach Bedurfnissen und Emotionen nicht beantworten. Begriffe wie »Geftihle,
»Verbundenheit« oder »Symbolik« riefen bei Ingenieuren eher Ablehnung hervor. Ingeni-
euren, aber auch vielen Industriedesignern, fehlen psychologische Grundlagen des Erlebens
— Lehrplane der Disziplinen sehen diese nicht oder nur vereinzelt vor.

Gleichzeitig nutzen vorhandene Ansitze zum Gestalten von Nutzererlebnissen psycholo-
gische Begriffe und Grundlagen, vor allem Makroerlebnisansatze (bspw. Bediirfnisorientie-
rung, emotionale Gestaltung). Zusitzlich erfordern sie, den gesamten Entwicklungsprozess
an eine Orientierung am Nutzer anzupassen (vgl. Kapitel 2.5.3). In diesem Zusammenhang
erscheint es unwahrscheinlich, diese Ansitze in von Ingenieuren dominierten Unterneh-
men erfolgreich umzusetzen.

In einem Interview (P. Desmet, personliche Kommunikation, 23. April 2015) bestitigte
Pieter Desmet, dass die gelehrten Ansitze und Methoden zu Nutzererlebnis fiir die Ausbil-
dung von Industriedesignern mit entsprechendem Schwerpunkt gestaltet wiren — weniger
tur die Anwendung in der industriellen Praxis. Sie wirden fir eine »perfekte Welt« funkti-
onieren, in der alle Beteiligten das Konzept Nutzererlebnis verstinden und wertschitzten.
Paul Hekkert sah in einem Interview (P. Hekkert, persénliche Kommunikation, 28. April
2015) den Bedarf — neben dem vermehrten Einsatz von Industriedesignern seiner Fakultit
in der industriellen Praxis — Ansitze zu entwickeln oder anzupassen, die Entwickler ohne
entsprechende Grundlagen unterstiitzen.

Nutzererlebnismethoden sind wenig gebrauchstauglich fiir Entwickler. Nutzerer-
lebnis steht in der Tradition der Nutzerzentrierung; dennoch stellen sich viele Methoden
selbst als wenig nutzerfreundlich dar. Im Forschungsprojekt KME Open Innovation sammel-
ten Entwickler Anforderungen an ein zu entwickelndes Vorgehen, um selbst Open inno-
vation planen und durchftihren zu kénnen. Sie forderten vor allem gute Gebrauchstaug-
lichkeit. Einerseits muss die Methodik verstand/fich sein: Sie darf kein Fachwissen vorausset-
zen; soll einfache, keine »wissenschaftlichen« Worter sowie einfachen Satzbau verwenden;
konkrete Beispiele sollen die Anwendung verdeutlichen; wissenschaftliche Hintergriinde
sind »kaum bis gar nicht« relevant. Andererseits muss die Methodik effizzent sein: Sie darf
keinen hohen zeitlichen Aufwand verursachen; muss schnell einen Uberblick verschaffen
und nach kurzer Einarbeitung anwendbar sein; der geringe Aufwand muss sofort ersichtlich
sein. Die Entwickler machten klar: Vorgehen, die diese Anforderungen nicht erfiillen, wer-
den in der industriellen Praxis nicht genutzt — eine zu umfangreiche, unverstandliche Me-
thodik kommt im Zeitdruck eines Entwicklungsprojekts nicht zur Anwendung,.

Die Entwickler van Ballegooy & Johannsen (2009, S. 249) betonen, dass ein Nutzererleb-
nisansatz »nicht nur inhaltlich richtig«, sondern auch »pragmatisch« anwendbar sein miisse:
durch ein »verstindliches und kommunizierbares Modell« von Nutzeretlebnis als auch »ein-
fache und 6konomische« Methoden. Diese miissten in »zeitlichen und prozessualen Rah-
menbedingungen« anwendbar sein und »konkrete Handlungsempfehlungen« geben.
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Viinanen-Vainio-Mattila et al. (2008, S. 20 £.) fassen aus threm Workshop mit Entwicklern
zusammen, dass Produktentwicklung meist ein hektischer Prozess mit knappen Ressourcen
wire. Demnach missten Methoden »schnell, leicht und kosteneffizient« sein und dirften
nur »geringe Fachkenntnisse« ohne »umfangreiche Schulungen« erfordern.

Die meisten Ansitze zum Gestalten von Nutzererlebnissen im Forschungsstand (Kapitel
3.1) erfillen diese Forderungen kaum: Sie nutzen psychologische Fachworter (bspw. »psy-
chologisches Bediirfnis« oder »Affekt«) und erfordern eine ganzheitliche, zeitaufwendige
Umsetzung im Entwicklungsprozess. Die Ansitze geben wenig konkrete Handlungsemp-
tehlungen (eher abstrakt: »Gestalte das Produkt so, dass es psychologische Bedtrfnisse
bzw. Motive erfillt«); sie beschreiben vielmehr die wissenschaftliche Fundierung von Nut-
zererlebnis in Form von Modellen. Eine Umsetzung als pragmatisches Hilfsmittel oder als
Methode ist die Ausnahme (bspw. Kansei engineering).

3.5 Handlungsbedarf

Dieser Abschnitt gleicht die Forderungen aus Industrieperspektive mit vorhandenen An-
sitzen des Forschungsstandes ab und leitet hieraus die detaillierte Zielstellung (inkl. For-
schungsfragen) mit Anforderungen ab.

3.5.1 Industrieperspektive

Aus den in der Industrieperspektive (Kapitel 3.4) beschriebenen Problemtendenzen erge-
ben sich folgende Handlungsbedarfe fiir Unterstiitzung im Produktentwicklungsprozess:

Unterstiitzung ohne Einbindung von Nutzern. Entwickler kénnen »reale« Kunden
(also keine Kollegen aus dem Unternehmen) fir Versuche nur mit hohem Aufwand und
spit im Entwicklungsprozess einbinden — einerseits, weil erst dann Prototypen verfiigbar
sind, andererseits aus Griinden der Geheimhaltung und Haftung. Der Stand der Forschung
bietet hierzu viele Ansitze der empirischen Sozialforschung (siche »Nutzeretlebnis beurtei-
len«, Kapitel 3.2) wie auch Methoden der Open innovation. Potenzial bieten daher Ansitze,
um Nutzererlebnisse fiir (statt 7zf) Nutzern zu gestalten, also ohne deren direkte Einbin-
dung (vgl. Eason, 1995; Kapitel 2.4.4). Diese Ansitze konnen Entwicklern helfen, sich in
trithen Entwicklungsphasen in spatere Nutzer und Nutzungssituationen zu versetzen und
so Kundenanforderungen zu berticksichtigen.

Realistische »Designpersonae« mit Einschrinkungen. Personae helfen Entwicklern,
sich in verschiedene Nutzergruppen, deren Bediirfnisse und Probleme, zu versetzen; im
beobachteten Unternehmen sind diese jedoch ausschlieBlich positiv und kompetent darge-
stellt, gleichen so eher »Marketingpersonae«, welche die Produktnutzung fir Kunden még-
lichst attraktiv darstellt (vgl. Barlow-Busch, 2000, S. 617 £.). Damit trigt die Methode nicht
dazu bei, problematische Situationen und Nutzer vorwegzunehmen. Es besteht der Bedarf
nach realistischen »Designpersonae«, die Entwicklern durch reprasentative Einschrankun-
gen oder ihr Unvermogen eine Vorstellung wirklicher Nutzergruppen vermitteln. Zusitz-
lich konnen Personae unterschiedlicher Kulturen das Bewusstsein fiir weltweite Markte und
deren Figenheiten schirfen.
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Vorwegnahme von Nutzungssituation und Kontext. Viele Beispiele der Praxis zeigen
Nutzungssituationen und Kontextauspriagungen mit kritischem Einfluss auf das Nutzerer-
lebnis, welche Entwickler nicht vorhersahen (vgl. Wins, 2015). Es besteht der Bedarf an
Methoden, welche es ihnen frithzeitig ermdglicht, verschiedene Nutzungsszenarios (als
Kombination aus Nutzer, Produkt, Interaktion und Kontext) zu bilden und so negative
Nutzeretlebnisse vermeiden und Potenziale aufdecken zu konnen.

Diszipliniibergreifendes Verstindnis von Nutzererlebnis. Die Gestaltung des Nutzer-
erlebnisses komplexer, mechatronischer Produkte bedarf der Abstimmung verschiedener
Disziplinen (vgl. Kapitel 2.5.1). Entwicklungsprojekte und Veréffentlichungen (vgl. van
Ballegooy & Johannsen, 2009, S. 247 f.; Vaininen-Vainio-Mattila et al., 2008, S. 21) der
Industrie zeigen dabei ein Defizit. Hierfir bietet das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell
ein Rahmenwerk, welches in leicht verstandlicher Form Sichten relevanter Disziplinen ver-
eint und als Hilfsmittel die Kommunikation zu Nutzererlebnis unterstitzt (Kapitel 2.5).

Am Nutzer orientierte Systemintegration. Die Industrieperspektive zeigt den Bedarf,
die Integration von Teilsystemen zu einem ganzheitlichen Nutzererlebnis zu unterstiitzen.
Uberladene Nutzerschnittstellen, die sich unzureichend selbst erkliren, zeigen, dass Abtei-
lungen hiufig ein gemeinsames Verstindnis und Ziel des Nutzererlebnisses fehlt. Ein An-
satz misste Entwicklern helfen, Systeme verschiedener Abteilungen und Technologien nut-
zerorientiert zu integrieren und so ein konsistentes mentales Modell zu ermoglichen.

»Advokat« fiir Nutzererlebnis mit Befugnissen. Der ganzheitliche Charakter von Nut-
zeretlebnis erfordert die Uberzeugung und Verankerung in Entwicklung und Management
eines Unternehmens. Die industrielle Praxis zeigt jedoch, dass Entwickler Emotionen und
das Nutzererlebnis niedrig priorisieren — und unter dem Druck eines Entwicklungsprojekts
vernachlissigen. Es fehlt die Rolle eines »Advokaten« fiir Nutzererlebnis. Dieser miisste —
mit entsprechenden Befugnissen — Verantwortung tragen, dass der Bezug zum Nutzerer-
lebnis wihrend des gesamten Entwicklungsprozesses hergestellt wird und bleibt.

Das Industtieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis kommt zum Ergebnis, die Rolle eines
»Storykeepers« einzusetzen (Abbildung 3-16). Dieser bewertet, ob das Nutzererlebnis hin-
reichend berticksichtigt ist — dargestellt durch eine initial erstellte Erlebnisgeschichte — und
kann (wie ein Anforderungsingenieur) Entwiirfe freigeben oder ablehnen.

Der Storykeeper als Projektcontroller
... Uberwacht die kontinuierliche Entwicklung zum Nutzererlebnis.
... achtet darauf, dass die Geschichte erhalten bleibt.

Der Storykeeper als Anforderungsmanager
... Uberwacht und vermittelt wahrend der Anforderungsklarung.
... schafft Konvergenz zwischen Anforderungen und Geschichte.

Der Storykeeper als Projektmanager
... vertritt die Erreichung von Nutzererlebnis vor dem Management.

Der Storykeeper als Berater
... tritt in jeder Prozessphase als Ratgeber auf.

Abbildung 3-16 Rolle »Storykeeper« als Advokat fir Nutzererlebnis (nach Bengler et al., 2015)
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Unterstiitzung fiir Nutzererlebnis orientiert am Entwickler. Die Beobachtung indust-
rieller Projekte zeigt, dass vorhandene Ansitze der Nutzererlebnisgestaltung nicht fiir Ent-
wickler (vor allem Ingenieure) ausgelegt sind: Sie nutzen Fachbegriffe der Psychologie, sind
hiufig aufwendig und erfordern einen nutzerzentrierten Entwicklungsprozess, der in den
beobachteten Projekten nicht vorlag. Fir die Gestaltung einer effizienten Unterstiitzung
bedarf es daher eines Vorgehens orientiert an seinem Nutzer — dem Entwickler. Methoden
und Hilfsmittel konnen nur dann erfolgreich sein, wenn sie sich an diesem orientieren: an
seinem Bedarf, Ziel, Vorwissen und seiner Umgebung (bspw. vorhandene Entwicklungs-
prozesse). »Weiche« Themen wie Asthetik, Emotionen und Bediirfnisse miissen so vermit-
telt und eingebettet werden, dass Entwickler sie verstehen und akzeptieren.

Gebrauchstaugliche Unterstiitzung fiir die industrielle Praxis. Dieses am Entwickler
orientierte Vorgehen muss Methoden und Hilfsmittel hervorbringen, welche selbst nutzer-
treundlich sind, um Anwendung in der industriellen Praxis zu finden. Wie gebrauchstaug-
liche Produkte missen sie effizient, einfach und ohne besondere Vorkenntnisse und Ein-
arbeitung verstindlich und nutzbar sein. Bestehende Heuristiken und Methoden der Ge-
brauchstauglichkeit (vgl. Kapitel 2.4.5) konnen dabei helfen, »entwicklerfreundliche« Me-
thoden und Hilfsmittel zu gestalten.

3.5.2 Vorhandene Ansatze

Dieser Abschnitt vergleicht Eigenschaften der vorhandenen Ansitze zum Gestalten von
Nutzererlebnis (Kapitel 3.1) auf Grundlage des Industriebedarfs. Damit betrachtet diese
Forschungsarbeit keine Ansitze, um Nutzererlebnis zu beurteilen (Kapitel 3.2) und zu
kommunizieren (Kapitel 3.3). Folgende Kriterien vergleichen die Ansitze in Tabelle 3-2:

e Deskriptiv oder praskriptiv? Dieses Kriterium unterscheidet, ob ein Ansatz ein Kon-
zept mit feststellenden Aussagen beschreibt (deskriptiv) oder ein Vorgehen mit Aufforde-
rungen vorschreibt (praskriptiv). Ansitze kénnen beide Komponenten verkniipfen, wenn
sie ein (theoretisches) Konzept beschreiben als auch seine Anwendung vorschreiben.

e Modell, Prozess, Methode oder Hilfsmittel? In welchem Format unterstiitzt der An-
satz den Entwickler? Ein Mode// ist ein »vereinfachtes gedankliches [...] Gebilde« (Lin-
demann, 2009, S. 331); ein Progess beschreibt eine »Folge von Aktivititen« (S. 16); eine
Methode stellt ein »planmiBiges, regelbasiertes Vorgehen« mit Tiétigkeiten dar (S. 331); ein
Hilfsmittel (als Auspriagung eines Werkzeugs) unterstiitzt einen Anwender, um »das Han-
deln effektiver und effizienter« zu gestalten (S. 335).

e Makro- oder Mikroerlebnis? Dies unterscheidet, ob ein Ansatz vom Nutger ausgeht
(Makroetlebnis): Emotionen, Bediirtnissen, kumulatives Etlebnis und sozio-kulturellem
Kontext; oder von der Produktinteraktion (Mikroerlebnis): Asthetik, Wahrnehmung, mo-
mentanes Erleben, physischer Kontext (vgl. Kapitel 2.5.3).

e Fir oder mit Nutzer? Vermittelt ein Ansatz Wissen tiber Nutzererlebnis, ohne direkt
Nutzer einzubeziehen (fiir Nutzer) oder beschreibt er, wie Nutzer einzubeziehen sind
(mit Nutzer), um Nutzererlebnis zu gestalten? (vgl. Kapitel 2.4.4)
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e Situational? Die Industrieperspektive zeigt den Bedarf, Nutzungssituationen und Kon-
text vorwegzunehmen. Dieses Kriterium zeigt, ob ein Ansatz den Nutzungskontext und
mogliche Situationen explizit berticksichtigt.

e Integrativ? Weiter bedarf die industrielle Praxis einer Unterstitzung zur Integration von
Nutzererlebnis. Dabei gilt es, am Anwender orientiert das ganzheitliche Nutzererlebnis
eines Systems zu gestalten, nicht nur einzelne Komponenten und Funktionen. Das Kiri-
terium stellt dar, ob ein Ansatz das Nutzererlebnis explizit als Ganzes versteht.

Tabelle 3-2 zeigt die Eigenschaften vorhandener Ansitze zur Nutzererlebnisgestaltung aus
Kapitel 3.1 anhand der beschriebenen Kriterien:

Tabelle 3-2 Eigenschaften vorhandener Ansétze zum Gestalten von Nutzererlebnis

> 2 T X 5 & ©
otr{'fftzu ) g§%§§§g§§§§§
O eingeschrénkt s 23 N8 2 Z2CSP
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Produktemotionen ) ® ) [ ) Desmet, 2002
Produkterlebnisse o ® e O @ O O Desmet & Hekkert, 2007
Negative Emotionen o ® ) ° Fokkinga & Desmet, 2012
Verarbeitungsebenen ) ® O 0O @ O Norman, 2002
Vergnigen und Unmut ° o ®e O e o} Jordan, 2002
Visuelle Objektmerkmale @ ° o) ) o Chakrabarti & Gupta, 2007
Bediirfnisorientierung ) ® ) ) o) Hassenzahl, 2010
Erlebnismuster o e e O @ ) o) Kim et al., 2011
Empathische Gestaltung [ ® O ® O ® ® @ |conhard & Rayport, 1997
Kansei engineering o ® O O ° [ Nagamachi, 1995

Die meisten Ansatze sind deskriptive Modelle und beschreiben nur unterschiedliche Erleb-
nisarten: meist dsthetisches Exleben (asthetisches Erlebnis, viszerale Verarbeitung, physisches
Vergniigen, Bediirfnis nach Stimulation), sozzales Exleben (Erlebnis von Bedeutung, refle-
xive Verarbeitung, soziales Vergniigen, Bedurfnis nach Verbundenheit und Popularitit),
Erleben von Gebrauchstanglichkeit (Verarbeitung des Verhaltens, psychologisches Vergnii-
gen, Bediirfnis nach Sicherheit und Kompetenz) sowie se/bsthezogenes Exrleben (emotionales
Erleben, ideologisches Vergntigen, Bediirfnis nach Selbstverwirklichung und -achtung).

Priskriptiv sind lediglich drei Ansitze: Kim et al. (2011) beschreiben eine Methode, um aus
Erlebnismustern auf Grundlage psychologischer Bediirfnisse Erlebnisse zu gestalten; em-
pathische Gestaltung (Leonhard & Rayport, 1997) zeigt einen Prozess auf, um Nutzer zu
beobachten und neue Produktideen abzuleiten; Kansei engineering (Nagamachi, 1995)
stellt einen Prozess dar, um Emotionen mit Produktmerkmalen zu verkniipfen.

Den meisten Gestaltungsansatze fehlt der »Briickenschlag« von theoretischer Beschreibung
zu praskriptiver methodischer Unterstitzung. Nach Mahlke (2007, S. 36 f.) beschreiben
Gestaltungsansitze (bspw. Crilly et al., 2004; Creusen & Schoormans, 2005) keine (oder
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wenig gebrauchstaugliche) Methoden, sondern nur »theoretische Uberlegungen«. Die meis-
ten Ansitze schaffen es nicht, den Bogen von Theorie zu Methoden und Handlungsemp-
tehlungen zu spannen — diese sieht er jedoch als notwendig an, um erfolgreich Gestaltungs-
prozesse zu unterstiitzen (vgl. »konkrete Handlungsempfehlungen«; van Ballegooy & Jo-
hannsen, 2009, S. 249). Viele Ansitze beschreiben, warum und was fir Nutzererlebnis zu
gestalten ist, aber nicht, wze dies konkret erfolgen soll.

Weiter fallt in Tabelle 3-2 auf, dass die meisten Ansatze darauf abzielen, das Makroerlebnis
zu gestalten. Sie beschrieben den Nutzer, seine Emotionen und Bediirfnisse — der Entwick-
ler soll von diesen ausgehend gestalten (»vom Nutzererlebnis zum Produkt«, vgl. Kapitel
2.5.3). Nur die Ansitze zu visuellen Objektmerkmalen (Chakrabarti & Gupta, 2007) und
Kansei engineering (Nagamachi, 1995) bieten Méglichkeiten, vom Produkt ausgehend das
Nutzererlebnis (Mikroerlebnis) inkrementell zu verbessern, indem sie Produktmerkmale
mit emotionaler Reaktion verkntipfen. Es besteht Bedarf fiir mehr Mikroerlebnisansitze,
die punktuell die Produktgestaltung unterstiitzen.

Dem Industriebedarf, methodisch Nutzungssituationen und Kontext vorwegzunehmen,
begegnet nur der Ansatz der empathischen Gestaltung und die Methode Contextual inquiry
hinreichend — beide zeigen ein Vorgehen, um Nutzer im realen Nutzungsumfeld zu be-
obachten und Losungsideen abzuleiten. Die meisten deskriptiven Ansitze erwihnen die
Bedeutung des Nutzungskontextes, jedoch ohne dessen Bestandteile aufzuzeigen — oder
nur vereinzelte (bspw. sozialer Kontext bei Bedirfnisorientierung). Auch Mahlke (2007, S.
37) stellt fest, dass wenige Beitrage den Kontext als Einflussfaktor auf Nutzererlebnis be-
trachten. Daher bedarf es Unterstitzung, um ohne Nutzereinbindung Nutzung und Kon-
text vorwegzunehmen und so Stirken und Schwichen eines Entwurfs aufzudecken.

Nutzer erleben die Produktnutzung ganzheitlich — sie bewerten die Gesamtheit der Inter-
aktion wihrend und nach der Nutzung (vgl. Kapitel 2.1.1). Entwickler komplexer Produkte
tun sich jedoch schwer, Teilsysteme und Funktionen zu einem konsistenten Nutzererlebnis
zu integrieren. Von den gezeigten Gestaltungsansitzen betrachtet nur die empathische Ge-
staltung das Nutzererlebnis als Ganzes — diese erfordert jedoch ein vorhandenes Produkt.
Kein Ansatz unterstiitzt die nutzerzentrierte Integration von Systemen und Funktionen und
die Gestaltung passender Nutzerschnittstellen in frihen Phasen der Entwicklung.

3.56.3 Zielsetzung

Ansitze, um Nutzererlebnis zu beurteilen (Kapitel 3.2), bestehen aus praskriptiven Metho-
den und Hilfsmitteln mit konkreten Handlungsanweisungen und finden entsprechend An-
wendung in der industriellen Praxis. Der Stand der Forschung bietet weit mehr Varianten
der in dieser Arbeit gezeigten Ansitze: meist adaptierte Methoden der Sozialforschung und
semantische Differenziale, um Emotionen und Bedurfnisse zu messen. Die Mehrzahl der
Gestaltungsansitze hingegen beschreibt Nutzererlebnis nur in theoretischen Modellen — es
fehlen Methoden und Hilfsmittel, um einen Mehrwert in der industriellen Praxis zu schaf-
fen. Hier setzt diese Arbeit an: Sie hat zum Ziel, pragmatische Gestaltungsmethoden und
Hilfsmittel fir Entwickler zu gestalten. Aus diesem Grund grenzt sich die Arbeit von An-
siatzen zum Beurteilen von Nutzererlebnis ab.
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Der Handlungsbedarf aus Industrieperspektive beschreibt zwei Forderungen an eine Un-
terstitzung der Nutzererlebnisgestaltung: einerseits, was ein Entwickler bei deren Anwen-
dung gestalten oder verbessern mochte (Systemintegration, Designpersonae, Vorweg-
nahme von Situation und Kontext); andererseits, wze die Unterstitzung selbst erfolgen
muss, um anwendbar, effektiv und effizient zu sein (ohne Einbindung von Nutzern, ent-
wicklerzentriert, gebrauchstauglich).

Hilfsmittel

|
]

wendet an

C@

Forschungs-\ erzeugt
vorgehen /

unterstitzt ‘

Il
Hill

Forscher Entwickler
Handlungsbedarf. Gebrauchstaugliche Handlungsbedarf. Unterstitzung fir am Nutzer
Hilfsmittel fur Entwickler, ohne Einbindung von orientierte Systemintegration, Designpersonae,
Nutzern, am Entwickler orientiertes Vorgehen Vorwegnahme von Nutzungssituation & Kontext
Ziel. Vorgehen fir Forscher Ziel. Hilfsmittel fir Entwickler

Abbildung 3-17 Handlungsbedarfe und zweigeteilte Zielsetzung

Hieraus leitet sich eine zweigeteilte Zielsetzung ab: Zum einen bedarf es eines am Entwick-
ler orientierten [orgehens fiir Forscher. Dieses zielt darauf ab, Hilfsmittel und Methoden zu
erstellen, welche Entwickler der industriellen Praxis verstehen und anwenden kénnen und
wollen (Abbildung 3-17, links). Zum anderen soll diese Arbeit — als Ergebnis der Anwen-
dung des Vorgehens — konkrete Hilfsmittel fiir Entwickler hervorbringen, welche die Bedarfe
der Industrieperspektive erfiilllen (Abbildung 3-17, rechts). Daraus leitet sich die verfeinerte
Zielsetzung dieser Forschungsarbeit ab:

Ziel der Dissertation ist es, Entwickler der industriellen Praxis mit gebrauchstaugli-
chen Methoden und Hilfsmitteln bei der Gestaltung von Nutzererlebnis zu unterstiit-
zen. Um diese zu erarbeiten, ist ein Vorgehen anzuwenden, welches den Entwickler
(analog zur nutzerzentrierten Gestaltung) in den Mittelpunkt stellt — mit seinen Motiven,
Kenntnissen, Fihigkeiten und seinem Umfeld.

Das Konzept der »entwicklerzentrierten Forschung« in Kapitel 4.1 beschreibt, wie unter-
stiitzende Ansitze aus der Forschung gestaltet sein mussen, um anwendbar und nutzer-
freundlich zu sein. Als Ergebnis und Evaluierung dieses Vorgehens gibt Kapitel 4.2 einen
Uberblick tiber die im Rahmen des Industtieprojekts CAR@TUM Kundenerlebnis sowie Stu-
dienarbeiten entstandenen entwicklerzentrierten Hilfsmittel; die darauf folgenden Ab-
schnitte beschreiben deren Erarbeitung und Anwendung im Detail.






4. Losungsansatz

Dieser Abschnitt beschreibt einerseits das Vorgehen der »entwicklerzentrierten Forschung«
(fir Forscher), andererseits — als Anwendungsbeispiel des Vorgehens — Hilfsmittel zur Ge-
staltung von Nutzererlebnissen (fiir Produktentwickler). Diese begegnen dem beschriebe-
nen Handlungsbedarf der industriellen Praxis.

Kapitel 4.1 zeigt den Ansatz der entwicklerzentrierten Forschung, der Forscher von Gestaltungs-
disziplinen (engl. Design research; vgl. Blessing, 2003) unterstitzt. Der Ansatz adaptiert das
Vorgehen nutzerzentrierter Gestaltung sowie Anforderungen der Gebrauchstauglichkeit
auf die Forschungstitigkeit; Ziel ist es, Methoden und Hilfsmittel orientiert an Bedarfen
von Entwicklern zu gestalten, welche diese verstehen sowie anwenden konnen und wollen.

Als Ergebnis der Anwendung entwicklerzentrierter Forschung gibt Kapitel 4.2 einen Uber-
blick iiber Hilfsmittel zur Gestaltung und Nutzererlebnissen fur Entwickler der industriel-
len Praxis. Die Hilfsmittel entstanden auf Grundlage von Erfahrungen aus dem Indus-
trieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis sowie mithilfe von Studienatbeiten, in denen Stu-
denten die Forscherrolle einnahmen. Die folgenden Abschnitte zeigen jeweils Vorgehen,
Ergebnisse und Fallstudien der fiinf entstandenen Hilfsmittel im Detail:

Kulturelle Personae in Kapitel 4.3 vermitteln auf Grundlage qualitativer und quantitativer Da-
ten sowie vorhandener Kulturmodelle durch konkrete Geschichten eine Vorstellung von
Nutzern verschiedener Kulturen.

Prinzipien der Erlebnisgestaltung in Kapitel 4.4 zeigen Muster auf, wie Nutzer Produkte erleben
konnen — sowohl positiv wie negativ. Grundlage hierfiir ist ein Vorgehen, um Erlebnisbe-
richte von Nutzern bestehender Produkte zu analysieren, zu gliedern und so Prinzipien
abzuleiten. Die Produktberichte machen dabei die Prinzipien und ihre mégliche Anwen-
dung anschaulich und regen so zu neuen Losungen an.

Motivorientiert gestalten in Kapitel 4.5 beschreibt ein methodisches Vorgehen, um das ganz-
heitliche Nutzererlebnis zu verbessern. Es unterstitzt Entwickler, die Perspektive des Nut-
zers mit seinen Motiven einzunehmen und Funktionen sowie Komponenten daran orien-
tiert zu integrieren — anstatt an Technologien und Abteilungen.

Produktwirkung gestalten in Kapitel 4.6 hilft Entwicklern, die Wirkung der Produktgestalt zu
planen und umzusetzen. Als Handbuch zeigt dieses Hilfsmittel mogliche Produktwirkun-
gen auf, verkntpft sie systematisch mit visuellen Gestaltungsprinzipien und diese wiederum
mit zu variierenden Gestaltparametern.

Nutzungssitnationen vorwegnehmen in Kapitel 4.7 ist ein Hilfsmittel, um erlebnisrelevante Merk-
male und Auspriagungen einer Situation (nach Kategorien des KEIM) zu Szenarios zu kom-
binieren und ihren Einfluss auf das Nutzererlebnis zu antizipieren. So hilft es Entwicklern,
thr Entwicklungsziel zu planen, Anforderungen zu sammeln und Lésungen abzusichern.
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Evaluierungskonzept. Die finf entwicklerzentrierten Hilfsmittel sind unabhangig vonei-
nander einsetzbar und daher nicht in einem »ganzheitlichen Vorgehen« integriert; dies wi-
derspriche der Forderung nach einer situativen Unterstiitzung. Daher erfolgt keine durch-
gangige Evaluierung iiber alle Hilfsmittel hinweg; stattdessen zeigen verschiedene Fallstudien
(engl. Case study research; vgl. Yin, 2014) die Anwendung der Hilfsmittel, um sie kritisch zu
reflektieren: So etlaubten im Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis laufende Entwick-
lungsprojekte mit Erlebnisbezug sowie ein vom Projektteam entwickelter Demonstrator
die Anwendung der Hilfsmittel im industriellen Umfeld. Zusaitzlich evaluierten Studenten
die Hilfsmittel in Studienarbeiten im Kontext des Industrieprojekts.

Erginzend bewerteten Experten die Hilfsmittel: Im Industrieprojekt diskutierte das Pro-
jektteam den Fortschritt regelmi3ig mit beteiligten Professoren sowie dem wissenschaftli-
chen Berater, Don Norman, und bewerteten dabei die entwicklerzentrierten Hilfsmittel. Im
Rahmen eines Forschungsaufenthaltes an der Technischen Universitit Delft tauschte sich
der Autor mit Experten im Forschungsgebiet Nutzerzentrierung (Pieter Desmet, Paul Hek-
kert, Anna Pohlmeyer) zu den Hilfsmitteln aus. Zusatzlich wurden vier der finf Hilfsmittel
auf begutachteten, internationalen Konferenzen veréffentlicht und einem fachkundigen
Publikum prasentiert. Rickmeldungen von Experten und Konferenzen fanden in der fina-
len Gestaltung der Hilfsmittel Berticksichtigung und erginzen die jeweilige Diskussion.

4.1 Vorgehen: Entwicklerzentrierte Forschung

Dieses Kapitel beschreibt, warum und wie sich die Tatigkeit akademischer Forschung und
deren Ergebnisse an ihrem Nutzer — dem industriellen Entwickler — orientieren sollen. Das
Kapitel basiert auf den Ergebnissen der Veroffentlichungen von Saucken et al. (2013a) und
Saucken & Lindemann (2014).

4.1.1 Motivation

Als Motivationsbeispiel dient das Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis. Darin ent-
wickelte das Projektteam ein Vorgehen zur Gestaltung von Nutzererlebnis auf Grundlage
von Storytelling. Zum Abschluss plante das Team einen papierbasierten Projektbericht zu
verfassen. Dieser sollte detailliert beschreiben, wie Nutzeretlebnis im Unternehmen von
Zieldefinition bis Absicherung zu entwickeln sei. Ein Gantt-Diagramm sollte einen Uber-
blick des seriellen Vorgehens bieten und auf Kapitel verweisen.

Das Projektteam stellte dieses Konzept bei einem Regeltreffen Mitarbeitern des Unterneh-
mens und dem wissenschaftlichen Berater des Projekts, Don Norman, vor. Dieser entgeg-
nete: »Ihr wollt, dass Entwickler Storytelling nutzen. Warum nutzt Thr es dann nicht selbst
tir Euren Bericht?« (D. Norman, personliche Kommunikation, 30. Juli 2013). Nach weite-
rer Diskussion war dem Projektteam klar: Es schlug einen nutzerzentrierten Entwicklungs-
prozess vor, um Entwickler zu unterstitzen — damit diese ihren Nutzer verstehen und fur
diesen gestalten; gleichzeitig beging das Team selbst den Fehler, seinen Nutzer, den Ent-
wickler, nicht hinreichend zu berticksichtigen — indem es ein umfangreiches, textlastiges
Handbuch erstellen wollte, welches seine Leser und deren Ziele nicht unterschied.
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Absicherer Gestalter Storykeeper Techniker Kundenkenner

Abbildung 4-1 Rollen im Nutzererlebnisprozess (Bengler et al., 2015)

In Abstimmung mit Entwicklern des Unternehmens konzipierte das Projektteam das
»Kochbuch« (frei zugingliche Version unter designingexperiences.org; Bengler et al., 2015).
Dieses bereitet das empfohlene Vorgehen mit Methoden und Hilfsmitteln in einer webba-
sierten, interaktiven Plattform auf. Der Nutzer wahlt zunichst auf Motwebene seine Rolle
(siche Abbildung 4-1) oder sein Ziel (Nutzeretlebnis definieren, entwickeln, verbessern oder eva-
luteren). AnschlieSend stellt eine grafische Geschichte auf Progessebene das Vorgehen in sechs
Phasen dar — wobei sie die relevanten Phasen fiir die gewihlte Rolle oder Zielstellung her-
vorhebt. Abbildung 4-2 zeigt die erste Phase des Vorgehens.

Die mit einem Pluszeichen markierten Titigkeiten stellen je einen Prozessschritt dar. Klickt
der Anwender auf dieses, so Offnet sich die Methodenebene. Ein Methodensteckbrief be-
schreibt darin knapp die Titigkeit, beteiligte Rollen (Wer?), Ziel (Warum?), Inhalt (Was?)
und Vorgehen (Wie?). Beispiele aus dem Industrieprojekt, Grafiken und digitale Vorlagen
erginzen die Beschreibung. In dieser Form begegnet das »Kochbuch« dem Umstand, dass
Entwickler keine Zeit und Motivation haben, textlastige, umfangreiche Dokumentationen
zu lesen; sie wollen stattdessen schnell und intuitiv relevante Hilfe fiir ihre Situation finden.

O

Abbildung 4-2 Analysephase im Nutzererlebnisprozess (Bengler et al., 2015)
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Andere Forschungsprojekte, Studien und Dissertationen zu Nutzerzentrierung zeigen das
gleiche Phinomen: Forscher wollen Entwicklern helfen, den Nutzer zu fokussieren, erfiil-
len selbst jedoch nicht ihre Forderungen — durch wenig gebrauchstaugliche Methoden und
Dokumentationen. Ein weiteres Beispiel: Hertlein et al. (2015) untersuchten Websites von
Konferenzen zu Mensch-Maschine-Interaktion und Gebrauchstauglichkeit. Daftir nutzten
sie das semantische Differenzial AttrakDiff (vgl. Kapitel 3.2.2). Entgegen der Annahme,
dass Webauftritte dieser Konferenzen nutzerfreundlich wiren, zeigten sich »maBige bis
niedrige« Werte. Auch Hertlein et al. (2015, S. 304) formulieren entsprechend: Forscher
miussten selbst »umsetzen, was [sie] predigen« (engl. »practice what we preach).

Viele Forscher formulieren diese Forderung. Paul Hekkert stellt fest: »Menschliche Be-
durfnisse sind Startpunkt der meisten menschzentrierten Gestaltungsansitze. Seltener wird
jedoch die Frage gestellt: yWas brauchen Gestalter?« Viele unbrauchbare Methoden und
Hilfsmittel wirden daher in »staubigen Regalen« enden (in Jimenez et al., 2015, S. 1). Rolf
Molich, prominenter Forscher zu Gebrauchstauglichkeit, spricht Gestalter an: »Sie predigen
Gebrauchstauglichkeit — es ist sehr wichtig, dass Sie auch selbst nutzerfreundlich arbeiten.
Sie miissen guter Botschafter fiir Gebrauchstauglichkeit sein, indem alle Thre Prasentatio-
nen, Schriftstiicke [...] hochgradig nutzbar sind« (in Sharon, 2012b). Die Nielsen Norman
Group (2013) empfiehlt, auf Websites Nutzer in verstindlicher Sprache anzusprechen und
den Mehrwert fiir diese herauszustellen statt nur Produktfunktionen zu beschreiben.

Weitere Forscher beschreiben die Notwendigkeit, Forschungsergebnisse nutzerfreundlich
aufzubereiten; gleichzeitig geben sie nicht oder kaum vor, wie Forscher hierzu vorgehen
mussen. Lediglich zur Dokumentation finden sich vereinzelt Hinweise: Molich bemingelt
»fehlende, zu lange oder ungenaue Zusammenfassungen« und vermisst »positive Ergeb-
nisse« (in Sharon, 2012a, S. 233). Nielsen Norman Group (2013) beschreibt, wie Texte Le-
ser an-, nicht Gber sie sprechen sollen (»Sie« statt »unsere Kunden«). Kein Autor beschreibt
jedoch, wie Forscher Vorgehen, Methoden und Heuristiken der Nutzerzentrierung auf ihre
eigene Arbeit anwenden kénnen. Hieraus folgt die Forschungsfrage:

Welche Vorgehen, Methoden und Hilfsmittel der nutzerzentrierten Gestaltung konnen
Forscher fiir ihre eigene Titigkeit anwenden oder anpassen, um Nutzen und Anwend-
barkeit ihrer Ergebnisse fir Entwickler der industriellen Praxis zu verbessern?

4.1.2 Gestaltung als Kommunikation

Produktgestaltung ist Kommunikation (vgl. Gries, 2008) — Kommunikation zwischen Ent-
wickler und Nutzer. In ithrem Modell stellen Shannon & Weaver (1949) Kommunikation
dar: Eine Quelle sendet demnach seine Botschaft als Signal in einem Kanal an einen Emp-
finger, der dieses interpretiert und eine Botschaft ableitet; Rauschen belastet die Ubermitt-
lung, aullerdem kann der Empfanger seine interpretierte Botschaft an den Sender riickmel-
den (Feedback). Ubertragen auf die Produktgestaltung bedeutet dies: Der Entwickler
(Quelle) gestaltet ein Produkt (Sender), dessen Signale der Nutzer (Empfinger) im Nut-
zungskontext (Kanal) wahrnimmt und interpretiert (vgl. Crilly et al., 2004, S. 551 t.). Abbil-
dung 4-3 rechts stellt diesen Zusammenhang dar.
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Abbildung 4-3 Kommunikationsmodell entwicklerzentrierter Forschung

Diese Darstellung macht Herausforderungen in der Produktentwicklung deutlich:

e Der Entwickler kann ausschlieBlich iiber das Produkt selbst kommunizieren (Systembild,
vel. Kapitel 2.2.5); er kann es dem Nutzer nicht direkt erkliren, wie er es Kollegen er-
kliren konnte — das Produkt muss sich folglich selbst erkliren. Dem Entwickler muss
klar sein, dass sich sein mentales Modell des Produkts von dem seiner Nutzer untet-
scheidet. Dartiber hinaus lesen Nutzer (wenn tiberhaupt) ungern Gebrauchsanweisun-
gen, haben hierzu keine Zeit und Motivation (vgl. Novick & Ward, 20006).

e Die meisten Nutzer haben keine Erfahrung und Fihigkeit mit dem Produkt; der For-
scher muss demnach vom »dimmsten anzunehmenden Nutzer« (engl. »dumbest assum-
able user«, kurz DAU; vgl. Spiekermann, 2010, S. 63) ausgehen. Dieser wird falsch inter-
pretieren und nutzen, was falsch zu interpretieren und zu nutzen ist — was nicht dessen
Verschulden, sondern das des Entwicklers ist (vgl. Norman, 2002, S. x).

e Der Entwickler muss sich darliber bewusst sein, dass Nutzer das Produkt anders waht-
nehmen als er selbst (vgl. »Intention versus Interpretation«; Crilly et al., 20082) — auch
aufgrund unterschiedlicher Nutzungskontexte (vgl. DIN EN ISO 9241-210, 2011, S.
14); einen »ersten Eindruck« des fertigen Produkts kann der Entwickler nicht erleben.
Auch deshalb kénnen Nutzer das »Signal« durch das Produkt fehlinterpretieren.

Nutzerzentrierte Gestaltung zielt darauf ab, diese Hindernisse in der Kommunikation
durch das Produkt zu thematisieren und mit geeigneten Methoden zu vermeiden. Diese
Herausforderungen lassen sich auf die Kommunikation zwischen Forscher und Entwickler
durch Hilfsmittel Gibertragen (»entwicklerzentrierte Forschung«; Abbildung 4-3 links):

e Der Forscher kann nur uber seine Hilfsmittel zum Entwickler kommunizieren; Anlei-
tungen und Dokumentationen miissen selbsterklirend sein und (fir die Anwendung in
der industriellen Praxis) — wie Gebrauchsanweisungen — tibersichtlich oder ganz unnétig
sein. Entwickler haben ebenfalls keine Zeit und Motivation fiir umfangreiche Lekttre.

e Der Forscher ist Experte in seinem Forschungsthema, muss jedoch von einem unerfah-
renen Leser seiner Dokumentation und Anwender seiner Hilfsmittel ausgehen: einem
»dimmsten anzunehmenden Entwickler«. Dieser wird ebenfalls fehlinterpretieren und
falsch nutzen, was nicht eindeutig beschrieben ist — die Verantwortung des Forschers.

e Entwickler agieren in verschiedenen Entwicklungsumfeldern, die sie sich wiederum vom
Forscherkontext unterscheiden. Sie interpretieren moglicherweise bereitgestellte Hilfs-
mittel anders als es die Intention des Forschers ist.
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4.1.3 Vorgehen

Als Grundlage eines Vorgehens entwicklerzentrierter Forschung dienen »nutzerzentrierte
Gestaltungsaktivititen« nach DIN EN ISO 9241-210 (2011, S. 15 tf.), siche Kapitel 2.4.4.
Abbildung 4-4 zeigt die angepassten Aktivititen fur Forschung: Zunichst p/ant der Forscher
den Forschungsprozess mit dem Ziel, Hilfsmittel nach Anforderungen von Entwicklern zu
gestalten. Der Forschungsprozess selbst stellt ein iteratives Vorgehen dar: Der Forscher
muss der Entwicklungskontext verstehen, Anforderungen von Entwicklern festlegen, alterna-
tive Hilfsmittel erarbeiten und diese anhand der Anforderungen evaluieren.
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Abbildung 4-4 Entwicklerzentrierte Forschungsaktivitaten

DIN EN ISO 9241-210 (2011, S. 16 £.) beschreibt die vier iterativen Schritte des Vorgehens;
hieraus leiten sich Schritte des entwicklerzentrierten Forschungsvorgehens ab:

¢ Entwicklungskontext verstehen. Der Forscher identifiziert zunachst die verschiede-

nen Nutzer seiner Unterstitzung: deren unterschiedliche Kenntnisse, Fahigkeiten, Er-
fahrungen, Vorlieben. Anschlieend erfasst er Ziele und Aufgaben dieser Nutzergrup-
pen: Wie fihren Entwickler ihre Titigkeiten aus? Wie oft und wie lange tun sie dies?
Was machen sie parallel dazu? Zuletzt betrachtet der Forscher das Umfeld: technische
Moglichkeiten; physischer, sozialer und kultureller Kontext. Hierzu kann der Forscher
qualitative Beurteilungsmethoden nutzen (bspw. Contextual inquiry; Kapitel 3.2.1); zur
Aufbereitung Kommunikationsmethoden (bspw. »Entwicklerpersonae«; Kapitel 3.3).

Anforderungen von Entwicklern festlegen. Der Forscher sammelt nun Anforderun-
gen an seine Unterstiitzung: sowohl an ihr Ziel (was?) als auch an das Format (wie?).
Diese Anforderungen unterscheiden sich fir verschiedene Nutzergruppen und -kon-
texte — konnen sich auch widersprechen. Methoden der Anforderungsklirung (vgl. »Ziel
analysieren«; Lindemann, 2009, S. 91 ff)) sowie Richtlinien und Normen zu Ge-
brauchstauglichkeit (bspw. DIN EN ISO 9241-11, 1999) unterstiitzen diesen Schritt; das
nichste Kapitel 4.1.4 zeigt einige Anforderungen entwicklerzentrierter Forschung,.

Hilfsmittel erarbeiten. In diesem Schritt erarbeitet der Forscher alternative Hilfsmittel
auf Grundlage der Anforderungen. Neben dem inhaltlichen kommt dem Interaktions-
konzept Bedeutung zu: Welches Format soll das Hilfsmittel nutzen (analog oder digital)?
Erlaubt es Interaktion und Anpassung an besondere Motive? Bietet es Vorlagen und
Formulare? Zu empfehlen ist ein Vorgehen vom Abstrakten zum Konkreten (vgl. Ponn
& Lindemann, 2011, S. 24 ff.) in mehreren, iterativen Schritten anhand von Nutzertests
mit Prototypen (vgl. agiles Testen; Crispin & Gregory, 2009).
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e Hilfsmittel evaluieren. Tests der entwickelten Hilfsmittel mit realen Entwicklern (nicht
Kollegen) begegnen der Herausforderung unterschiedlicher mentaler Modelle und
Wahrnehmung von Anwendern. Nur dieses Feedback (vgl. Kommunikationsmodell) er-
moglicht es Forschern, ihre Intention mit der Interpretation von Entwicklern abzuglei-
chen (vgl. Crilly et al., 2008b). Hierzu stehen zahlreiche qualitative wie quantitative Me-
thoden der Sozialforschung zur Verfiigung (siche Kapitel 3.2). Modelle, Szenarios und
Skizzen des Hilfsmittels eflauben es, Probanden bereits friih einzubeziehen.

DIN EN ISO 9241-210 (2011, S. 15) betont den iterativen Charakter des Vorgehens nut-
zerzentrierter Gestaltung, der auch fiir entwicklerzentrierter Forschung gilt. Vor allem die
Evaluierung von Konzepten mit Anwendern kann erfordern, erarbeitete Hilfsmittel, An-
forderungen oder sogar Nutzergruppen zu iberarbeiten. Dies entspricht dem gingigen
Vorgehen in Produktentwicklungsprozessen (bspw. Lindemann, 2009, S. 52).

4.1.4 Anforderungen

Zahlreiche Methoden unterstiitzen den nutzerzentrierten Entwicklungsprozess. Sie helfen,
in den Nutzerkontext einzutauchen (bspw. Contextual inquiry, Cognitive walkthrough), ge-
sammelte Daten und Eindricke darzustellen (bspw. Storytelling, Personae) und Ergebnisse
mit Probanden zu evaluieren (bspw. Think-aloud, Fragebogen). Die Mehrzahl nutzerzen-
trierter Arbeiten beschreiben jedoch Anforderungen zur Gebrauchstauglichkeit (vgl. Schritt
»Anforderungen von Entwicklern festlegen«) — in Form von Checklisten (bspw. Ponn &
Lindemann, 2011, S. 329), MessgréBen (bspw. DIN EN ISO 9241-11, 1999) oder Heuris-
tiken (bspw. Nielsen, 1995).

Dieser Abschnitt adaptiert eine Auswahl dieser vorhandenen Sammlungen auf entwickler-
zentrierte Forschung als Checkliste. Eine Checkliste ist selbst ein effektives, nutzerfreund-
liches Hilfsmittel; sie beschreibt kein Vorgehen, sondern lediglich eine »strukturierte Samm-
lung« wichtiger »wiederkehrender Anforderungen« (Lindemann, 2009, S. 95).

Ausgangspunkt fiir die Anforderungen sind die in Kapitel 4.1.2 genannten Annahmen tber
Entwickler, welche denen tiiber Produktnutzer weitgehend entsprechen. Der Forscher muss
davon ausgehen, dass ein Entwickler als Nutzer seiner Unterstiitzung wenig oder kein Wis-
sen zum Forschungsbereich hat; die Unterstiitzung anders wahrnimmt und interpretiert, als
der Forscher es beabsichtigt; falsch versteht und nutzt, wann immer dies moglich ist; wenig
Zeit hat, sich in eine Unterstiitzung einzuarbeiten und diese durchzufithren; wenig Motiva-
tion hat, sich in Sachverhalte einzuarbeiten, die er nicht sofort versteht oder die Erwartun-
gen an hohen Aufwand erzeugen.

Tabelle 4-1 zeigt die Checkliste mit Anforderungen an entwicklerzentrierte Hilfsmittel und
Dokumentationen. Quelle hierfiir sind: van Ballegooy & Johannsen (2009), DIN EN ISO
9241-11 (1999), DIN EN ISO 9241-210 (2011), Heinsen (2003), Miller (1956), Molich &
Nielsen (1990), Nielsen (1993, 1995), Norman (2002), Pahl et al. (20006), Richter & Fluckiger
(2013), Schmidtke (1993), Viininen-Vainio-Mattila et al. (2008) und Schneider (2001). Zu-
satzlich erginzen Anforderungen aus dem Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis so-
wie Studienarbeiten die Sammlung.
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Tabelle 4-1 Checkliste mit Anforderungen entwicklerzentrierter Forschung

Eigenschaft Merkmal: Die Unterstiitzung ...

geht von einem unerfahrenen Entwickler aus, ohne Vorkenntnisse im Thema.
ermdglicht dem Entwickler, zum Thema zu lernen (Lernférderlichkeit).

Nutzerorientiert . . ] . o o
erlaubt dem Entwickler, sie nach Vorkenntnis und Bedarf zu adaptieren (Individualisierung).
wird im Forschungsprozess fortlaufend mit Entwicklern getestet (agiles Testen).
entspricht erhobenen Bedarfen und Aufgaben des Entwicklers (Aufgabenangemessenheit).
erflllt allgemeine und besondere Erwartungen von Entwicklern an Unterstitzungen.

Bedarfskonform

passt in den physischen und sozio-kulturellen Kontext des Entwicklers.
nutzt Formate (digital, analog oder Mischform), die der Entwickler gewéhnlich nutzt.

nutzt mdglichst einfache, eindeutige und sichere Mittel (KISS-Prinzip).

erkléart sich selbst ohne langere Anleitung oder Schulung (Selbstbeschreibungsfahigkeit).
Verstandlich stellt ihre Anwendung anschaulich dar: durch Szenarios, Abbildungen oder Geschichten.
ist intuitiv verstandlich, setzt kein Fachwissen voraus, nutzt keine Fachworter und Phrasen.
beschreibt konkrete Handlungsempfehlungen und vermittelt konkrete Beispiele.

nutzt einfache Sprache: kurze Sétze, Aktivformulierungen, wenige Nominalisierungen.

ermoglicht schnelle und richtige Ergebnisse bei minimalem Aufwand.
Effizient hat einen dem Inhalt angemessenen Umfang.

ist »schlank«: schweift nicht aus und bietet nur notwendige Informationen und Ergebnisse.

ist Uberschaubar strukturiert: hat wenige Hierarchieebenen und Aufz&hlungen (7+2-Regel).

Ubersichtlich bietet kurze, konkrete Zusammenfassungen von Inhalten (»Executive summary«).
ersichtlic .

vermittelt einen Uberblick durch ein verstandliches Inhaltsverzeichnis oder seine Struktur.

ist schnell und auf einen Blick erfassbar: bspw. als grafischer »Einseiter«.

spricht den Nutzer direkt an, anstatt tber ihn: »Sie« statt »der Entwickler«.

Motivi d formuliert positiv: Erkenntnisse und Empfehlungen statt Warnungen.
otivieren
erzeugt durch seine Gestaltung ein positives Geflihl, darf »SpaB machen« (Joy of use).

OooooOoooooOooooo0o0oobooob0bobooo|lo0ooano

vermittelt den Nutzen fur den Entwickler, nicht nur allgemeine Vorteile.

Die Verwendung von Abbildungen nimmt eine besondere Rolle in der Gestaltung von
Nutzererlebnissen ein — sowohl in der Kommunikation von Forscher zu Entwickler als
auch zwischen Entwicklern: Mit der Theorze der doppelten Kodierung (engl. Dual code theory) be-
schreibt Paivio (1990), dass Menschen sowohl verbale (textuelle) als auch visuelle (bildliche)
Reprisentationen von Informationen haben (vgl. mentales Modell, Kapitel 2.2.5). Sie erin-
nern sich besser, wenn eine Darstellung beide Kanile gleichzeitig nutzt (Anderson &
Funke, 2007, S. 130) und je konkreter Worter und Bilder sind (Kroeber-Riel, 1996, S. 73
£). Paivio (1990) formuliert hieraus die Uberlegenheit von Bildern (engl. Picture superiority effect)
bei der Wissensvermittlung. Gleichzeitig vermitteln Abbildungen emotionale Inhalte effek-
tiver als Text; bereits Quintilian (romischer Rhetoriker) stellte fest: »Wer Macht tber die
inneren Bilder der Menschen hat, der hat auch Macht tber ihre Gefihle«.

Sowohl Industriedesign als auch Marketing nutzen hiufig bildliche Reprisentationen, um
emotionale Inhalte zu vermitteln; Ingenieure hingegen nutzen dieses Mittel seltener (vgl.
Saucken et al., 2011, S. 7). Fur die Wissensvermittlung von Forschungsergebnissen — vor
allem fiir Nutzererlebnis — empfiehlt sich daher, Abbildungen zu nutzen und Entwickler
darin zu unterstiitzen, selbst mit Abbildungen zu arbeiten.
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Abbildung 4-5 Reprasentationen eines Fahrerassistenzsystems (Ibrahim, 2004; Audi AG)

Abbildung 4-5 stellt zwei Reprisentationen des Fahrerassistenzsystems Abstandsregeltenspo-
mat (engl. Adaptive cruise control, kurz ACC) gegeniiber: links in einem Patent (Ibrahim, 2004),
rechts als Werbung (Audi AG). Das Patent beschreibt die technische Funktion des Systems,
liasst jedoch keine Ruckschlisse auf den Nutzer und sein Erlebnis zu. Die Werbung wiede-
rum erzeugt durch eine bildlich und textuell dargestellte Analogie eine Vorstellung von der
Wirkung des Systems, jedoch ohne die technische Funktion zu zeigen; vielmehr vermittelt
es ein Gefuhl von Sicherheit — es erzeugt ein emotionales mentales Modell.

Beobachtungen aus dem Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis zeigen, dass Entwick-
ler (vor allem Ingenieure) bei ihrer Tatigkeit und zur Kommunikation untereinander fast
ausschlieBlich technologieorientierte Produktreprisentationen (wie das Patent) verwenden.
Erlebnisorientierte Darstellungen, wie sie im Marketing Anwendung finden, finden sich
kaum. Entsprechend tun sich technische Entwickler schwer, Erlebnis und Mehrwert fur
den Anwender zu beschreiben — eine schlechte Voraussetzung fir gutes Nutzererlebnis.

Entwicklern helfen daher — erginzend zu technischen Darstellungen — Reprisentationen
des Produktnutzers, seiner Wahrnehmung, Motivation und Emotion. Diese ermoglichen,
sich in den spateren Nutzer zu versetzen, das Nutzererlebnis zu beschreiben und unterstiit-
zen so die Kommunikation zwischen Entwicklern untereinander, aber auch mit anderen
Interessengruppen (bspw. Management, Marketing oder Vertrieb). Solche Darstellungen —
bildliche Analogien, Metaphern und Geschichten — ermoglichen, das geplante Nutzererleb-
nis festzuhalten und auch in der technischen Entwicklung zu beriicksichtigen.

Abbildung 4-6 fasst Eigenschaften der technologie- sowie der erlebnisorientierten Pro-
duktreprisentation zusammen. Entwicklerzentrierte Forschung muss beide Perspektiven
vereinen und Entwickler unterstiitzen, selbst emotionale mentale Modelle zu erzeugen.

textbasiert bildbasiert
beschreibt | Technologieorientierte Erlebnisorientierte beschreibt
Technologie | Produktreprdsentation Produktreprasentation | Nutzermotive
rational emotional

Abbildung 4-6 Technologie- und erlebnisorientierte Produktreprasentation
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4.2 Ergebnis: Entwicklerzentrierte Hilfsmittel

Dieser Abschnitt gibt einen Uberblick tiber Hilfsmittel zum Gestalten von Nutzeretlebnis-
sen. Diese entstanden im Rahmen des Industrieprojekts CAR@TUM Kundenerlebnis sowie
gemeinsam mit Studenten in erginzenden Studienarbeiten. IThre Entwicklung folgte dem
Vorgehen entwicklerzentrierter Forschung; entsprechend leiten sich die Zielsetzungen aus
gesammelten Handlungsbedarfen (Kapitel 3.5) ab. Zur Evaluierung fanden die Hilfsmittel
in Fallstudien Anwendung. Der Uberblick erfolgt als Geschichte mit Abbildungen jedes
Hilfsmittels, basierend auf dem Kommunikationsmodell aus Abschnitt 4.1.2. Die nachfol-
genden Kapitel beschreiben Vorgehen und Fallstudien der Hilfsmittel im Detail.

Kundenetlebnis-Interaktionsmodell (Kapitel 2.5, Abbildung 4-7). Entwickler Huber ar-
beitet fur einen Computerhersteller. Er soll einen Laptop mit verbessertem Nutzererlebnis
entwickeln. Er ist Ingenieur, ihm fehlen psychologische und gestalterische Grundlagen — er
weil} eigentlich nicht mal, was Nutzererlebnis konkret ist. Daher verwendet er das Kun-
denerlebnis-Interaktionsmodell: Es vermittelt einen Uberblick iiber Zusammenhinge zwi-
schen Nutzer, Produkt, Nutzung, Wirkung und Kontext und wie Erlebnisse entstehen.

-
. Kontext :
Was beeinflusst ontex Preis b ten
das Nutzererlebnis? /bewusst T N
unbewusst £ ationen

Was muss ich beachten? Produkt

Status Bediirfnisse
Wirkung

Mit wem muss ich
kooperieren?

/< Nutzer
J

© nimmt wahr ©

A\

/AR
Entwickler Produkt Nutzer

Abbildung 4-7 Zielzustand durch das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell

Ihm wird klar, dass er sich mit Kollegen anderer Disziplinen austauschen muss — mit In-
dustriedesignern, Interaktionsgestaltern und vor allem Psychologen. Der Nutzer nimmt
sein Produkt eben doch nicht nur rational wahr, sondern auch emotional; dabei spielen
Marke, Status sowie sozialer und kultureller Kontext eine wichtige Rolle.

Kulturelle Personae (Kapitel 4.3, Abbildung 4-8). Huber ist durch KEIM klar geworden:
Er muss die Nutzer seines Produkts gut kennen. Sein Unternehmen bedient jedoch einen
internationalen Markt; die meisten Absatzlinder kennt er nur von statistischen Daten und
Absatzzahlen. Wie soll er hieraus ein Gefiihl fur seine Nutzer und deren Umfeld, Werte,
Motive und Probleme bekommen? Er nutzt schlieBSlich kulturelle Personae: Fiktive Perso-
nen der Zielmarkte vermitteln ihm auf je einem Blatt anschaulich Eindriicke der Kultur.
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Abbildung 4-8 Zielzustand durch kulturelle Personae

Diese Personae vermittelt ihm konkret mit einer Geschichte, was Nutzer dieser Kultur wol-
len und was sie stort. Dabei haben die Personae auch Defizite und Einschrinkungen, die
Huber auf mogliche Gefahren bei der Nutzung hinweisen. Er verwendet die kulturellen
Personae zu Beginn der Entwicklung, um Anforderungen zu sammeln, aber auch immer
wieder wihrend der Entwicklung, um Loésungsideen abzusichern.

Prinzipien der Erlebnisgestaltung (Kapitel 4.4, Abbildung 4-9). Huber versteht nun das
Konzept Nutzererlebnis und hat eine Vorstellung von verschiedenen Nutzern seines Pro-
dukts. Dennoch fillt es ihm nicht leicht, das Konzept beim Konzipieren und Gestalten des
Laptops umzusetzen. Eine Unterstiitzung sind ihm Erlebnisprinzipien: Diese zeigen an-
hand konkreter Beispiele mit anderen Produkten, welche Erlebnisse Nutzer beschreiben —
was ithnen gefillt und was sie stort.

UX-Prinzip

= |~ .

Wie erleben Nutzer
andere Produkte?

Welche Muster gibt es?

Was kann ich fiir mein
Produkt lernen?

gestaltet

i

A\

L

Entwickler Produkt Nutzer

Abbildung 4-9 Zielzustand durch Erlebnisprinzipien
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Huber nutzt die Sammlung an Erlebnisprinzipien als Checkliste, geht sie regelmiflig im
Entwicklungsprozess durch. Viele dieser Prinzipien passen nicht zum Laptop, andere aber
bringen ithn zum Nachdenken: Was Nutzer von Smartphones tiber die Inbetriebnahme be-
richten — bspw. dass es stort, wenn sie erst den Akku laden und langwierig Einstellungen
setzen miussen — trifft durchaus auch auf Laptops zu. So kann Huber einige Probleme und
Moglichkeiten des Nutzererlebnisses auf seine Entwicklung adaptieren.

Motivorientiert gestalten (Kapitel 4.5, Abbildung 4-10). Spater im Entwicklungsprozess
hat Huber die Aufgabe, mehrere Funktionen verschiedener Abteilungen im Laptop zu in-
tegrieren. Bisher haben Entwickler diese entweder nach Technologien sortiert, bspw. alle
Funktionen zu Funkverbindungen zusammen; oder nach Abteilungen. Damit spiegelte die
Laptoparchitektur ein Stiick weit die Abteilungsstruktur wider. Tests mit Nutzern zeigten
jedoch, dass diese die Struktur nicht nachvollzichen kénnen: Nutzer wollen ihre Ziele er-
reichen — notwendige Technologien und Abteilungen sind ihnen dafir egal.

Motivorientierte

Gestaltung Ich méchte ...
- arbeiten
- SpaB haben
Y
- SpaB haben O
O : O
gestaltet & arbeiten @ nimmt wahr
So==
=
/
L\
Entwickler Produkt Nutzer

Abbildung 4-10 Zielzustand durch Orientieren an Nutzermotiven

Daher beschlieBt Huber, den Laptop diesmal motivorientiert zu gliedern. Daftir sammelt
er zunachst Motive der Nutzer — was diese also mit dem Laptop machen wollen, bspw.
»arbeiten« oder »Spaf3 haben«. AnschlieBend ordnet er Funktionen diesen Motiven zu. Nun
bietet der Laptop einen Arbeitsmodus mit allen relevanten Funktionen und Technologien
sowie einen »Spall«-Modus mit anderen Funktionen. Dies gefillt auch der Marketingabtei-
lung, die sich nun leichter tut, den Mehrwert des Kunden zu vermitteln.

Produktwirkung gestalten (Kapitel 4.6, Abbildung 4-11). Nachdem nun die Funktionen
integriert sind, macht sich Huber an die Gestaltung des Laptopgehiduses. Er geht dazu vom
notwendigen Bauraum aus und konstruiert einen Block mit Radien um die Funktionstriger.
Mit dem Ergebnis ist er jedoch nicht zufrieden: Der entstandene Entwurf sieht sehr klobig,
schwer und wenig elegant aus. Auch erste Kundenbefragungen zeigen: Nutzer nehmen die
Gestalt als minderwertig wahr. In Vorbereitung eines Treffens mit dem Industriedesigner
des Unternehmens nutzt Huber das Handbuch zum Gestalten der Produktwirkung. Darin
findet er eine Sammlung von Produktwirkungen, hervorgerufen durch Gestaltparameter.
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Abbildung 4-11 Zielzustand durch Gestalten der Produktwirkung

Auf Grundlage von Marketingdaten beschlief3t Huber, dass der Laptop leicht, robust und
wertig wirken soll. Das Handbuch vermittelt ihm durch Produktbeispiele einen Eindruck
dieser Wirkungen; gleichzeitig verweist es auf visuelle Gestaltungsprinzipien, wie er diese
Wirkung erzeugen kann, indem er Gestaltparameter variiert. Mit einem deutlich verbesser-
ten Entwurf trifft er schlieSlich den Industriedesigner, mit dem er die Gestaltung weiter
verfeinert, um noch besser die gewtinschte Wirkung zu erzielen.

Nutzungssituationen vorwegnehmen (Kapitel 4.7, Abbildung 4-12). Mit dem Ergebnis
ist der Entwickler Huber zufrieden: Er und auch Kollegen haben den Prototypen des Lap-
tops getestet — alles hat funktioniert. In einer Teamsitzung hat er mégliche Fehlerquellen
im Betrieb identifiziert. Von Vorgingerprodukten weil3 er jedoch, dass kritische, unvorher-
gesehene Situationen in der Nutzung entstanden, die ein schlechtes Nutzererlebnis erzeug-
ten — vor allem in anderen kulturellen Umgebungen.

* ok ok
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Nutzungs-
situation

Welche Gefahren
birgt die Situation?

Was kénnte passieren?

Welche Méglichkeiten
bietet die Situation?

2 Yot

/

_’Q\_ 77977 _/Q_
Umgebung

nimmt wahr

L

Entwickler Produkt Nutzer

Abbildung 4-12 Zielzustand durch Vorwegnehmen von Nutzungssituationen
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Um dem entgegenzuwirken nutzt Huber das Hilfsmittel »Situationsgenerator«. Darin sind
Merkmale und Ausprigungen von Nutzungssituationen enthalten: verschiedene Nutzer-
gruppen, Kulturen, Umgebungsfaktoren und Anwendungen. Aus Erfahrungen mit Vor-
gangerprodukten sind bereits kritische Situationen vorgegeben, Huber kann sich jedoch
auch neue Szenarios generieren. Einige davon offenbaren potenzielle Probleme hinsichtlich
Nutzererlebnis, andere sogar Méglichkeiten fir positive neue Erlebnisse.

Vergleich zum Forschungsstand. Tabelle 4-2 vergleicht die dargestellten Hilfsmittel an-
hand der Kriterien des Handlungsbedarfs (vgl. Kapitel 3.5). Dem Bedarf fiir einen »Advo-
katen« fiir Nutzererlebnis kommt die Rolle des »Storykeepers« nach; Bengler et al. (2015)
beschreiben diesen im Nutzererlebnisprozess (vgl. Kapitel 4.1.1, zuginglich unter desig-
ningexperiences.org) als Ergebnis des Industrieprojekts CAR@TUM Kundenerlebnis. Dieses
»Erlebniskochbuch« wurde ebenfalls nach dem Vorgehen entwicklerzentrierter Forschung
gestaltet. Kapitel 2.5 beschreibt KEIM und seine Anwendung als Hilfsmittel; die folgenden
Kapitel beinhalten Vorgehen und Fallstudien fiir die finf Hilfsmittel im Detail.

Tabelle 4-2 Eigenschaften entwickelter Unterstiitzungen zum Gestalten von Nutzererlebnis
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Der Vergleich zeigt, dass die entwickelten Hilfsmittel den identifizierten Handlungsbedar-
ten nachkommen: Im Gegensatz zu vorhandenen Ansitzen (Kapitel 3.5.2) stellen sie tiber-
wiegend priskriptive Hilfsmittel dar. Sie decken sowohl Bestandteile des Makro- als auch
des Mikroerlebnisses ab. Die Hilfsmittel sind anwendbar, ohne direkt Nutzer einzubezie-
hen — sind also in frithen Entwicklungsphasen und bei Geheimhaltungsbedarf einsetzbar.
Einzelne Hilfsmittel helfen Entwicklern, Nutzungssituationen vorwegzunehmen, Produkt-
komponenten und Funktionen am Nutzer orientiert zu integrieren, durch Personae reale
Nutzer zu antizipieren. Auflerdem unterstiitzt das bereits beschriebene Kundenerlebnis-
Interaktionsmodell das diszipliniibergreifende Verstindnis zu Nutzeretlebnis.

Zusitzlich beschreiben die folgenden Kapitel das am Entwickler orientierte Vorgehen zur
Erstellung der Hilfsmittel sowie die gebrauchstaugliche Umsetzung nach Anforderungen
entwicklerzentrierter Forschung (vgl. Kapitel 4.1). Damit erfiillen die Hilfsmittel die Ziel-
setzung dieser Arbeit aus Kapitel 3.5.3. Erginzend zeigt der folgende Abschnitt Fallstudien,
um die Hilfsmittel zu evaluieren.
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4.3 Kulturelle Personae

Nutzererlebnis fokussiert den Menschen; dieser etlebt subjektiv unterschiedlich, zeitlich
dynamisch und eingebettet in einen sozialen und kulturellen Kontext (vgl. Kapitel 2.1). Far
Entwickler von Nutzererlebnis ist es daher wichtig, sich frith im Entwicklungsprozess in
den spiteren Nutzer zu versetzen.

Das Hilfsmittel der kulturellen Personae nutzt die Stirken des Kommunikationsmittels der
Personae, fokussiert dabei jedoch auf das kulturelle Umfeld. Das Vorgehen beschreibt, wie
sich diese Personae auf Grundlage qualitativer Daten und Kulturdimensionen nach Hof-
stede (2001) ableiten. Dieses Kapitel basiert auf den Ergebnissen der Veroffentlichung von
Lachner et al. (2015).

4.3.1 Motivation

Entwickler von Nutzererlebnis tun sich schwer, den Kontext der Produktnutzung zu anti-
zipieren, da sie meist vom Nutzer zeitlich, ortlich und sozial getrennt sind (vgl. Kapitel
2.1.3; vgl. Hsieh, 2014, S. 162). Vor allem Unterschiede in der Kultur (die »kollektive Pro-
grammierung des Geistes« nach Hofstede et al., 2010) haben einen starken Einfluss auf das
Nutzererlebnis (vgl. Ito & Nakakoji, 1996, S. 120) — diese zu antizipieren ist wichtig fur
Produkte in globalisierten Mirkten (vgl. del Galdo & Nielsen, 1996). Schwierig ist dies vor
allem, da die meisten kulturellen Eigenarten nicht offensichtlich sind; Hoft (1996, S. 44 £.)
beschreibt dies im »kulturellen Eisbergmodell«: Demnach sind nur etwa 10 Prozent der
kulturellen Unterschiede an der Oberfliche sichtbar (bspw. Sprache, Formate) — der Grof3-
teil liegt, wie bei einem Eisberg, darunter (bspw. nonverbale Kommunikation, Werte).

Im Stand der Forschung beschreiben zahlreiche Arbeiten, wie Kultur die Produktgestaltung
beeinflusst: So untersuchen Barber & Badre (1998) die kulturspezifische Gestaltung von
Websites und benennen »kulturelle Marker« — Gestaltungsmerkmale, die nur fir bestimmte
Kulturen relevant sind. Sie leiten hieraus die Ku/turfihigkeit (engl. Culturability) einer Website
ab. Die Localization Industry Standards Association (kurz LISA) erwihnt in ihrer Studie zur
kulturspezifischen Gestaltung sprachliche, physische, wirtschaftliche und technische Un-
terschiede (Lommel, 2007) — im Bild des Eisbergmodells also nur sichtbare Merkmale.

Es finden sich keine Arbeiten, die den Einfluss von unterliegenden Merkmalen (bspw. Ein-
stellungen, Werte) auf die Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen beschreiben
(Sun, 2012, S. 7). Es fehlen effektive Hilfsmittel in der Gestaltung von Nutzererlebnissen,
welche systematisch kulturelle Unterschiede berticksichtigen und sich gleichzeitig in beste-
hende organisatorische Umgebungen eingliedern (vgl. Marcus, 2006). Diese Eingliederung
entspricht einer Forderung nach entwicklerzentrierter Forschung.

Die meisten Ansitze beschreiben Kultur theoretisch, auf abstrakter Ebene; sie erfullen
nicht den Bedarf von Gestaltern, welche eine konkrete und einfach anwendbare Unterstiit-
zung benotigen (vgl. Liu & Keung, 2013, S. 236). Ziel dieses Hilfsmittels ist es daher, kul-
turelle Unterschiede — sichtbare wie unterliegende — zu ermitteln und diese fiir Entwickler
nach Anforderungen entwicklerzentrierter Forschung aufzubereiten; es soll also die Liicke
zwischen Theorie und Praxis schliefen. Hieraus folgen die Forschungsfragen:
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Wie lassen sich sichtbare und unterliegende kulturelle Unterschiede identifizieren, wel-
che das Nutzererlebnis beeinflussen? In welcher Form lassen sich diese Erkenntnisse
aufbereiten und darstellen, damit Entwickler der industriellen Praxis diese verstehen und
in ihre Tatigkeit einflieBen lassen kénnen?

4.3.2 Vorgehen

Lachner (2015) folgt einem zweistufigen Vorgehen, um sowohl sichtbare als auch unterlie-
gende kulturelle Unterschiede zu identifizieren: Qualitative Daten sind Ergebnis einer Studie
in Zusammenarbeit mit einem Studenten (Lachner, 2015), erhoben durch Prisentationen,
Interviews und Beobachtungen in mehreren Kulturen. Kulturdimensionen nach Hofstede

(2001) und Hall (1984, 1989) erginzen die aufbereiteten Daten.

Das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell (kurz KEIM; siehe Kapitel 2.5) dient als Ordnungs-
schema, um Daten zu erheben und auszuwerten; dies gewahrleistet den Bezug zu Nutzer-
erlebnis. Abschlie3end verdichten und veranschaulichen kulturelle Personae als Einseitet-
darstellung die Ergebnisse, um Entwickler zu unterstitzen.

Qualitative Datenerhebung. Zunichst tauchte der Student in vier unterschiedliche kul-
turelle Umgebungen ein (Lachner, 2015). Durch eine Vortragsreihe der Bayerischen Eli-
teakademie sowie einen studentischen Austausch mit dem Roya/ Melbonrne Institute of Techno-
logy (kurz RMIT) sammelte er Daten in Deutschland, China, Vietnam und Australien. In
Prasentationen schilderten Angestellte verschiedener Unternehmen personliche Erlebnisse
als Geschichten, die selbst nicht dem jeweiligen Kulturkreis entstammten. Lachner (2015)
zeichnete dabei nur solche Beobachtungen auf, welche ein spezifisches, personliches Bei-
spiel beinhalteten — so blieben Verallgemeinerungen und Vorurteile aus. Diese Daten er-
moglichten dem Studenten, Erkenntnisse zu sammeln, die Menschen des Kulturkreises
selbst nicht bewusst sind — im Eisberg unterliegende Merkmale.

Erginzend erhob Lachner (2015) Daten durch eigene Beobachtungen. Auf Grundlage von
KEIM-Elementen sammelte und struktutierte er Eindriicke zu menschlichem Verhalten,
Produktnutzung, Anmutung und Nutzungskontext, die ihm auffielen. Zusatzlich fihrte er
ethnografische Interviews, um weitere personliche Erlebnisse in einer fremden Kultur zu
sammeln (der Leitfaden findet sich im Anhang, Kapitel 8.2.1). Hierfiir zeichnete er zehn
teilstrukturierte Interviews je 45 Minuten mit wissenschaftlichen Mitarbeitern aus funf Na-
tionen auf.

Die Auswertung der Daten erfolgte nach dem Vorgehen zur qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring (2010). Dieses sieht vor, gesammelte Aussagen in einem Kategoriensystem
zu gliedern und zu paraphrasieren. Als Kategoriensystem bieten sich KEIM-Elemente und
Segmente an, um den Nutzererlebnisbezug darzustellen.

Tabelle 4-3 zeigt ein Beispiel, wie sich aus den gesammelten Aussagen der Interviews auf
Grundlage von KEIM-Kategorien Paraphrasen ableiten, welche die Aussage zusammen-
fassen; kulturspezifische Erlebnismerkmale biindeln dhnliche Paraphrasen — im Beispiel
eine Auswahl zu »Imponierender erster Eindruck« (nach Lachner, 2015, S. 58).
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Tabelle 4-3 Ableitung des Erlebnismerkmals »lmponierender erster Eindruck« (Lachner, 2015, S. 58)

Quelle Aussage Kategorie = Paraphrase

»FUr unser neues Produkt haben wir eine pompdse Produkteinfiihrungen
China: Veranstaltung organisiert. Hier in China braucht man Produkt: 1€

. . . . . . ) werden aufwendig ins-

Prasentation  so etwas protziges. Wir hatten sogar einen bekannten asthetisch zeniert

Séanger. Die Musik war wichtiger als das Produkt!« )

»Chinesen wollen Produkte erst probieren, aber dann Chinesen wollen Pro-
China: sofort bekommen. Deshalb haben wir Showrooms Produkt:

Prasentation

eingerichtet, die das ganze Portfolio zeigen. Diese
mussen auch wirklich funktionieren!«

verstandlich

dukte erst ausprobie-
ren, bevor sie kaufen.

Verpackungen chinesischer SuBigkeiten in Supermérk-

China: ten und Kiosken am Shanghai Flughafen sind sehr ?rodulft: Verpackungen sind oft

Beobachtung . asthetisch grell und bunt.
farbenfroh, oft nutzen sie Neonfarben.

China: Starb'uck.s v'erkauft'Mondkuchen in einer sehr raffinier- Produkt: Verpackungen sind oft
ten Kiste: Diese beinhaltet nur zehn Kuchen, aber man .. .

Beobachtung : ) N L asthetisch extravagant gestaltet.
kann viele kleine Kammern 6ffnen mit je einem Kuchen.

China: »Bei einem meiner ersten Geschéaftsreisen merkte ich, Produkt: Geschenke sind meist

Interview dass alle Geschenke sehr schén verpackt waren.« asthetisch aufwendig verpackt.
»Am Ende eines Treffens mit Teilnehmern aus aller Welt Die Verpackung macht

China: bekamen alle eine originelle Kiste. Alle beinhalteten die  Produkt: ein Geschenk individu-

Interview gleiche Krawatte, aber jede in einer individuellen Kiste.  &sthetisch ell, nicht zwingend der

So hatte jeder ein eigenes Geschenk.«

Inhalt.

Aus seiner Datenerhebung identifizierte Lachner (2015, S. 59) 599 Aussagen und Paraphra-
sen, einige hiervon redundant. Diese verdichtete er zu mehreren Erlebnismerkmalen je Kul-
tur, von denen jeweils fiinf in einer kulturellen Persona beschrieben sind.

Kulturdimensionen. Erginzend zu den qualitativen Daten kénnen Kulturdimensionen
Entwicklern einen Eindruck von Nutzern anderer Kulturen vermitteln. Diese sind vonei-
nander unabhingige Merkmale, deren Auspriagungen die bevorzugte Reaktion einer Kultur
auf universelle Probleme beschreiben (Hofstede, 2001). Damit lassen sich kulturelle Unter-
schiede auf nationaler Ebene darstellen. Hofstede (2001) hat hierzu eine weltweite Studie
mit etwa 116.000 IBM-Mitarbeiter aus 50 Landern durchgefiihrt; mittlerweile sind Daten
zu zahlreichen Lindern verfigbar (bspw. 75 Linder in Hofstede et al., 2010) und erlauben
so einen kulturellen Vergleich. Funf Dimensionen nach Hofstede (2001) sowie zwei nach
Hall (1984, 1989) finden breite Verwendung in Kulturstudien — daher im Folgenden auch
tir das Hilfsmittel der kulturellen Personae:

e Machtdistanz. Bereitschaft, Ungleichheiten zwischen Hierarchieebenen zu akzeptieren.
e Individualismus & Kollektivismus. Bezichungsstirke des Individuums zu Gruppen.
e Maskulinitit & Feminitit. Grad der Differenzierung von Geschlechterrollen.

¢ Unsicherheitsvermeidung. Toleranz hinsichtlich Unsicherheit und Ambiguitit.

e Langfristige & kurzfristige Orientierung. Fokus der zeitlichen Werteorientierung.

e Kommunikation. Implizit und nonverbal (High context), offen und direkt (Low context).

e Zeitwahrnehmung. Eine (monochron) oder mehrere (polychron) Aufgaben simultan.



104 4. Lésungsansatz

4.3.3 Ergebnis

In seiner Studie fuhrte Lachner (2015) das Vorgehen in den vier Lindern Deutschland,
China, Vietnam und Australien durch. Er sammelte qualitative Daten vor Ort; die aus den
Aufzeichnungen abgeleiteten 599 Paraphrasen strukturierte er zu finf Erlebnismerkmalen
je Land (vgl. Tabelle 4-3), dargestellt auf den Personae im Anhang, Kapitel 8.2.2. Die Aus-
prigungen der Kulturdimensionen der vier Lander finden sich in den Studien von Hofstede
etal. (2010) und Hall (1984, 1989), siche Abbildung 4-13. Bei der Dimension Kommunikation
steht eine hohe Auspragung fiir High context, bei Zeitwabrnehmung tix polychron.

Deutschland China Vietham Australien

Machtdistanz

Individualismus

Maskulinitat

Langfristige Orient.

Kommunikation

| |
| |
| |
Unsicherheitsverm. | | |
| |
| |
| |

Zeitwahrnehmung

Abbildung 4-13 Auspragungen der Kulturdimensionen fir ausgewahlte Lander

Die so gesammelten Daten erfillen die Forderung, sichtbare als auch unterliegende Merk-
male kultureller Unterschiede darzustellen. Sie liegen jedoch noch in keiner Form vor, wel-
che Entwickler einfach und schnell verstehen — die zweite Forderung der Zielsetzung. Da-
tir entwickelte Lachner (2015, S. 61 ff.) in enger Abstimmung mit dem Autor dieser Arbeit
einen Einseiter mit kulturellen Personae je Kultur. Dieser bereitet die Daten tibersicht-
lich, grafisch und intuitiv verstindlich auf einem Papierbogen auf (vgl. Anforderungen ent-
wicklerzentrierter Forschung, Tabelle 4-1).

Personae unterstiitzen die Kommunikation und Vorstellung unter Entwicklern durch ein
anschauliches, konkretes Bild und Geschichten eines Nutzers der Zielgruppe (vgl. Pruitt &
Adlin, 2006; Adlin & Pruitt, 2009; Kapitel 3.3). Sie entstehen gewohnlich in einem Ent-
wicklungsprojekt fiir eine spezifische Nutzergruppe. Kulturelle Personae hingegen vermit-
teln eine Vorstellung unterschiedlicher Kulturen und ihrer Menschen — ohne direkten Pro-
jekt- oder Produktbezug. In dieser Funktion unterstiitzen sie frithe Entwicklungsphasen, in
denen Entwickler Zielmirkte definieren und linderspezifische Anforderungen sammeln;
auflerdem die Absicherung von Zielen, indem Entwickler Konzepte in Szenarios mit diesen
Personae analysieren konnen (bspw. per SWOT-Analyse; Thompson & Strickland, 2003).

Die kulturellen Personae bestehen aus drei Teilen: den qualitativen Erlebnismerkmalen, den
Kulturdimensionen und zwei Personae. Je Kultur vermitteln fiinf Erlebnismerkmale Eindri-
cke, welche die Paraphrasen der gesammelten Daten vereinen, dargestellt in Abbildung
4-14. Ein kurzer Titel sowie ein Symbol beschreiben jedes Merkmal; zusitzlich verdeutli-
chen drei Zitate der Datenerhebung unterschiedliche Aspekte der Beobachtung und ma-
chen sie konkreter und damit greifbarer.
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Erlebnisse ausléndischer Gaste

»Wir waren bald

befreundet, aber

sie konnten nicht
»Nein« sagen«

»Chinesen probieren
lieber langer herum,
als zuzugeben,
Hilfe zu brauchen«

»Ein Polizist brach

den Steuerschrank
auf, um den Verkehr
manuell zu regeln«

»Unsere Chinapro-
dukte sind gréBer.
GroBes Produkt
heiBt gutes Gesicht«

»Gerade unsere
glinstigen Produkte
sind sehr bunt
und auffallig«

»Chinesen schéatzen
die chinesische
Sprache und ihre
Schriftzeichen«

»China ist wie viele

Lander in einem: es

gibt viele verschie-
dene Chinas«

»Auf dem Land
wollen sie Qualitat
und Funktion, in
der Stadt Luxus«

»Wir unterscheiden
vier Méarkte in China:
hoch, Standard,

niedrig und darunter«

»Geschenke unserer
Geschéftspartner
waren immer sehr
schon verpackt«

»Fur neue Produkte
braucht man aufwen-
dig inszenierte
Veranstaltungen«

»Chinesen wollen
Produkte erst aus-
probieren, aber dann
sofort kaufen kdnnen«

2 #1 #2 #3 #4 #5
§ Konflikte Protzig & teuer Okologische Imponierender Hierarchien &
g werden wirkende & soziale erster Beziehungen
§ gemieden Gestaltung Eigenarten Eindruck sind wichtig
(0]
G-

<% Y

»Du zahlst nicht viel,
wenn Du nicht Fa-
milie oder ein niitz-
licher Kontakt bist«

»lch musste mei-
nem Geschaftspart-
ner immer in die
Augen schauen«

»Beim Essen be-
stellt man immer
viele Gerichte
und teilt sie«

Abbildung 4-14 Darstellung der Erlebnismerkmale fir China (nach Lachner, 2015, S. 67)

Abbildung 4-15 zeigt die Darstellung der siecben Kulturdimensionen nach Hofstede et al.
(2010) und Hall (1984, 1989), im Beispiel fir China. Die Begriffe dieser Forscher sind je-
doch tberwiegend wissenschaftlich abstrakt, nicht ohne Vorwissen verstindlich (bspw.
Machtdistanz, Maskulinitit, Unsicherheitsvermeidung). Daher bereiten die kulturellen Per-
sonae diese Informationen einfach verstindlich auf: durch einfache Begriffe, symbolische
Darstellungen und kurze Beschreibungen der zwei Ausprigungen.
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Abbildung 4-15 Darstellung der Kulturdimensionen fir China (nach Lachner, 2015, S. 67)
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»Mir gefallen auffallende und bunte Produkte, aber mir
ist wichtiger, dass ich sie mir leisten kann!«

Chen Lu ist 30 Jahre alt und lebt in einer Wohngegend im Distrikt Changping,
Peking. Chen Lu lebt zusammen mit ihrem Ehemann, ihren Schwiegereltern und
ihrer Tochter in einer kleiner Wohnung. Die Familie betreibt einen StraBenessens-
stand und verkauft Bing, ein flaches Brot, gemacht aus Mehl und fritiert in Ol. Die
ganze Familie hilft, den Stand am Leben zu erhalten. ...

Abbildung 4-16 Kulturelle Persona flr China (Vyacheslav Bondaruk, Flickr CC; Lachner, 2015, S. 68)

Zuletzt bereiten zwei Personae (Vorgehen nach Adlin & Pruitt, 2009) je Kultur Eindricke
und Daten konkret auf: als fiktive Person mit Foto, Namen und einer Geschichte (Abbil-
dung 4-16). Grundlage dafiir sind quantitative Daten zu Bevolkerung, Altersverteilung und
ethnischen Gruppen sowie die gesammelten qualitativen Daten (nach Central Intelligence
Agency, 2013; Google Inc., 2013). Personliche Motive, Probleme, das Umfeld und Vorlie-
ben vermitteln ein Gefiihl fur die Persona. Dem Handlungsbedarf aus Kapitel 3.5 folgend
zeigen die Personae auch Probleme und Defizite, decken unterschiedliche gesellschaftliche
Schichten ab — sind also nicht nur Idealbild von Marketingpersonae.

Abbildung 4-17 vermittelt einen Uberblick iiber den kompletten Einseiter der kulturellen
Persona fur China mit Etlebnismerkmalen, Kulturdimensionen und Personae. Die Einsei-
ter zu allen vier Lindern finden sich im Anhang, Kapitel 8.2.2.
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»Mir ist wichtig, dass meine Kollegen und Freunde sehen,
dass ich wohlhabend binl«

Gesellschaft Hierarchische Ordnung ist
akzeptiert, sozialer Rang
bedarf keiner Rechtfertigung
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Seit er ein kleiner Junge ist, arbeitet Li Chang hart fiir seinen Traum, wohlhabend
zu werden, wie es seine Eltern vorgemacht haben. Li ist 47 Jahre alt, lebt in
Shanghai und ist ein erfolgreicher Manager bei der China Electric Group. Innerhalb
der 56 offiziell anerkannten ethnischen Gruppen in China ist Li einer der etwa 90%

: Han-Chinesen. Er ist verheiratet, hat einen Sohn, den er zum Studieren in die USA
geschickt hat. Er wurde streng von seinem Vater erzogen und gibt dies an seinen Sohn weiter. Es ist ihm wichtig,
dass ihn sein Sohn als Authoritét respektiert, damit er auch im spéateren Berufsleben mit Hierarchien zurecht kommt.
Der Zweck von Ausbildung ist fir Li zu lernen, wie man Dinge macht, nicht wie man lernt.

Als Manager eines groBen | hat er ein hohes Ei und gibt sein Geld gerne fiir teure und groBe
Produkte aus - diese driicken seinen Stand aus, sein »Gesicht«. Daher ist es ihm wichtig, dass er neue Produkte,
die er kaufen méchte, erst ansehen und ausprobieren kann; dann méchte er sie aber auch gleich kaufen kénnen. In
seinem Alltag nutzt er niemals 6ffentliche Verkehrsmittel, sondern immer seinen Mercedes, sein liebstes hochqualita-
tives, westliches Produkt. Li versucht, aufgrund der Luftverschmutzung nicht zuviel Zeit im Freien zu verbringen. Als
einer von 50% Smartphonenutzer in China priift er regelmaBig den Smog-Index auf seinem Samsung Galaxy. Li
adapiert neue Funktionen wie Smartphones, E-Mail und Internet schnell.
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»Mir gefallen auffallende und bunte Produkte, aber mir

£ 2 . 6 £ L9 ist wichtiger, dass ich sie mir leisten kann!«
Konflikte Protzig & teuer O i i I ien &
werden wirkende & soziale erster Beziehungen Chen Lu ist 30 Jahre alt und lebt in einer Wohngegend im Distrikt Changping,
i i i i ichti Peking. Chen Lu lebt zusammen mit ihrem Ehemann, ihren Schwiegereltern und
gemieden ey e (eSS Sindichty ihrer Tochter in einer Kieiner Wohnung. Die Familie betreibt einen StraBenessens-

stand und verkauft Bing, ein flaches Brot, gemacht aus Mehl und fritiert in Ol. Die
ganze Familie hilft, den Stand am Leben zu erhalten.

Chen kocht jeden Tag das Abendessen fir die Familie. Sie ist in sehr armen Verhéltnissen aufgewachsen und musste

ihren Eltern mit deren Essensstand helfen seit sie denken kann. Obwohl sie es nicht mochte, ihren Eltern zu helfen,

| PWirwaren bald »Unsere Chinapro-  »Chinaist wie viele  »Geschenke unserer  »Du zahist nicht viel, als sie jung war, wurde sie erzogen, Konflikten zu meiden und beschwerte sich folglich nie. Ihr wurde beigebracht,
§ | befreundet, aber duktesind gréBer.  Landerineinem:es  Geschaftspartner  wenn Du nicht Fa- dass Harmonie wichtig ist und direkte Konfrontation vermieden werden soll. Wenn sie mit ihrem Essensstand Proble-
& sie konnten nicht GroBes Produkt gibt viele verschie-  waren immer sehr  milie oder ein nitz- me hat, findet sie immer einen Weg, diesen zu lésen. Als die Regierung kiirzlich beschioss, viele Essenssténde in
‘Neine sagen« heiBt gutes Gesichte« dene Chinas« schon verpackte licher Kontakt biste Changping zu schiieBen, haben sie diesen in den néchsten Bezirk verlegt. Ihr Einkommen ist sehr niedrig, sie haben
) ) ) keine Ersparnisse und Geld wird nur fir Nahrung ausgegeben. Trotzdem sind sie nicht in der niedrigsten Gesell-
»Chinesen probieren »Gerade unsere »Auf dem Land »Fir neue Produkte »lch musste mei- schaftsschicht. Wie viele ihrer Freunde lebt Chen von Tag zu Tag; Zeit ist eher ein Rahmen zur Orientierung.
lieber langer herum,  guinstigen Produkte  wollen sie Qualitdt  braucht man aufwen-  nem Geschaftspart-
als zuzugeben, G O R dig inszenierte D Chen Lu praktiziert regelméBig Doing Tai Chi auf dffentlichen Platzen und findet Frieden in schénen chinesischen
Hife zu brauchen« und auffallige der Stadt Luxus« Veranstaltungen« Augen schauen« Worter und mit tiefgrindi Ihre Motivation ist es, nach der Lehre von Konfuzius zusam-
2 men mit Eltern, Ehemann und ihrer Tochter zu leben. Bisher hat sie noch nie China verlassen, das viertgroBte Land
8| EinPolizistbrach  »Chinesen schétzen  »Wir unterscheiden  »Chinesen wollen »Beim Essen be- der Erde.
£ den Steverschrank diechinesische  vier Mérkte in China:  Produkte erst aus- stellt man immer
£ auf,umden Verkehr  Sprache und ihre hoch, Standard,  probieren, aber dann viele Gerichte
manuell zu regelne Schriftzeichen«  niedrig und darunter« sofort kaufen kénnen« und teit sie«
Symbole von Rémy Médard, Roman Sokolov, Luis Prado, hunotika vom Noun Project; Karte von Google Inc. Foto »Li Chang« von Vyacheslav Bondaruk, Flickr CC; Foto »Chen Lu« von Sam Sherratt, Flickr CC

Abbildung 4-17 Uberblick der Einseiterdarstellung kultureller Personae (nach Lachner, 2015, S. 67 f.)
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4.3.4 Fallstudie

In einer Fallstudie evaluierten drei Probanden (Doktoranden aus Australien, Danemark und
Indien) die kulturellen Personae. Hierflr erhielten sie die Aufgabe, als Entwickler eines
Start-Up-Unternehmens das Nutzererlebnis fir drei mechatronische Produkte fiir verschie-
dene Mirkte zu verbessern — indem sie begriindet Funktionen oder Dienstleistungen hin-
zuftgen, weglassen oder die Produktgestalt andern. Die Aufgabenstellung und Ergebnisse
finden sich im Anhang, Kapitel 8.2.3.

Die Probanden konnten zu allen Produkten Alternativen entwickeln und sie meist fur ver-
schiedene Kulturen anpassen. Augenscheinlich sind diese Anpassungen sinnvoll; Lachner
(2015, S. 82) bezeichnet die Ergebnisse als »zufriedenstellend«. Die Qualitit der Ergebnisse
lisst sich jedoch nur unzureichend objektiv bewerten. Die Probanden bewerteten dariiber
hinaus die Anwendung des Hilfsmittels durch Leitfragen auf einer Likertskala, welche sich
aus den Anforderungen entwicklerzentrierter Forschung ableiten (Tabelle 4-4).

Das Ergebnis zeigt, dass das Hilfsmittel verstindlich ist, die Gestaltung jedoch nicht alle
Anwender gleich tberzeugt. Die Kulturdimensionen und Erlebnismerkmale unterstiitzten
die Probanden mehr als die Personae. Das Hilfsmittel half den Probanden eher nicht zu
beurteilen, ob ein Produkt im Zielmarkt Sinn macht; hier kann das Hilfsmittel ethnografi-
sche Methoden nicht ersetzen. Nicht eindeutig ist, ob es Entwicklern dabei hilft, Anpas-
sungen am Produkt vorzunehmen und zu kommunizieren. Vielmehr half es, sich in eine
andere Kultur zu versetzen und auf neue Produktideen zu kommen — zwei der drei Pro-
banden bewerten das Hilfsmittel als nutzlich und wiirden es wieder verwenden. Die durch
Rickmeldungen verbesserten kulturellen Personae finden sich im Anhang, Kapitel 8.2.2.

Tabelle 4-4 Evaluierungsergebnisse der kulturellen Personae (Lachner, 2015, S. 83)

. °3 R 03 o

® zweimal genannt Eve Lo =~ EY E

O einmal genannt E ﬁ 2 '<C_J '<C_J 6 E 2 E S
0w C n C [«gl 7} " o » N

Ich verstand sofort, wie das Hilfsmittel funktioniert. ° @)

Die Gestaltung des Hilfsmittels half, seinen Zweck zu verstehen. O (0] (@]

Die Darstellung der Kulturdimensionen halfen bei der Aufgabe. O )

Die kulturspezifischen Erlebnismerkmale halfen bei der Aufgabe. [ @)

Die zwei Personae je Kultur halfen bei der Aufgabe. O [

Ich habe hauptséchlich die Kulturdimensionen genutzt. o @)

Ich habe hauptsachlich die Erlebnismerkmale genutzt. ©) o

Ich habe hauptsachlich die zwei Personae genutzt. O O ©)

Mir wurde klar, ob das Produkt im Zielmarkt Sinn macht. ® O

Ich kénnte die Anpassungen am Produkt einfach erklaren. O ©) @)

Das Hilfsmittel half, die Produkte an die Kultur anzupassen. O (@] (@]

Das Hilfsmittel half, mir Vorlieben der Zielnutzer vorzustellen. O )

Ich kam auf neue Produktideen, auch ohne Kulturbezug. O )

Ich denke, Personae sind allgemein ein nitzliches Hilfsmittel. (@) )

Ich wirde die kulturellen Personae wiederverwenden. O o
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4.3.5 Diskussion

Kulturelle Personae sind ein Hilfsmittel zum Gestalten von Nutzeretlebnissen. Es hilft Ent-
wicklern, sich in fremde Kulturen und Nutzer zu versetzen und so ihr Produkt besser zu
planen und abzusichern. Grundlage hierfiir sind qualitative Daten von Prisentationen, Be-
obachtung und Interviews sowie literaturbasierte Kulturdimensionen. Die Entwicklung
und Darstellung des Hilfsmittels folgte dem Vorgehen entwicklerzentrierter Forschung. Im
Vorgehen nutzte Lachner (2015, S. 87) KEIM, um Daten auf Nutzererlebnis konzentriert
zu erheben und sie zu strukturieren (vgl. KEIM als Hilfsmittel, Kapitel 2.5.4). Er bezeichnet
das Modell als hilfreich, um verschiedene Forschungsmethoden inhaltlich zu biindeln.

Lachner (2015, S. 88 f.) beschreibt die Datenerhebung als begrenzt valide: Zu wenige Daten
aus Interviews und Beobachtungen, nur vier Linder sowie eine Fallstudie ergeben kein ab-
gesichertes Ergebnis. Vielmehr ging es bei diesem Hilfsmittel jedoch darum, das entwick-
lerzentrierte Vorgehen darzustellen, weniger um validierte Ergebnisse. Die Evaluierung
zeigt, dass die Darstellung des Hilfsmittels nach Anforderungen entwicklerzentrierter For-
schung (vgl. Kapitel 4.1.4) zu raschem Verstandnis und effizienter Unterstutzung der An-
wender fuhrt: durch einfache Sprache, schlanke Darstellung, tGbersichtlichen Aufbau,
selbsterklarende Grafiken, konkrete Beispiele und agiles Testen mit Probanden. Im Aus-
blick nennt Lachner (2015, S. 92) das Potenzial einer digitalen, dynamischen Umsetzung.

Die gezeigte Anwendung zeigt auch kritische Eigenschaften entwicklerzentrierter For-
schung: Einerseits fithrt die starke Vereinfachung der vermittelten Informationen mitunter
zu Stereotypen; die knapp beschriebenen kulturellen Unterschiede dhneln mitunter Vorur-
teilen und erwecken den falschen Eindruck, mit wenigen Informationen eine ganze Kultur
zu erfassen. Entwicklerzentrierte Hilfsmittel sollten klar machen, dass sie lediglich einen
Uberblick geben und nicht ersetzen, sich mit den vermittelten Inhalten vertieft auseinan-
derzusetzen. Das Hilfsmittel sollte den Anwender eher »neugierig« machen.

Andererseits zeigt das Vorgehen durch Lachner (2015) die Schwierigkeit im Vorgehen, viele
Daten und komplexe Zusammenhange zu reduzieren und darzustellen; entwicklerzentrierte
Forschung macht es nétig, Daten wegzulassen, zu verdichten, einfach zu formulieren und
grafisch darzustellen — eine anspruchsvolle Tatigkeit, die im Ergebnis nicht sofort ersicht-
lich ist. Sie bedarf gestalterischer Fihigkeiten und Einfiihlungsvermdégen; aulerdem muss
sich der Gestalter Uberwinden, erhobene Daten und geleistete Arbeit wegzulassen.

4.4 Prinzipien der Erlebnisgestaltung

Die subjektive und dynamische Natur von Nutzererlebnissen (vgl. Kapitel 2.1.1) macht es
Entwicklern schwer, neue Produkterlebnisse zu gestalten. Das Erlebnis ist eine retrospek-
tive Bewertung des kumulierten Erlebens — wie soll ein Entwickler dies fiir ein noch nicht
existentes Produkt beurteilen? In einer dhnlichen Situation befand sich Genrich Altschuller
(1998) hinsichtlich Erfindungen.

Der Ansatz der Erlebnisprinzipien adaptiert seinen Ansatz, Prinzipien aus vorhandenen
Losungen abzuleiten und so fiir neue Produkte zu lernen. Dieses Kapitel basiert auf den
Ergebnissen der Veroffentlichungen von Saucken et al. (2013c¢) und Saucken et al. (2014a).



4.4 Prinzipien der Erlebnisgestaltung 109

4.4.1 Motivation

Norman (2009) fihrt aus, warum »Erinnerung wichtiger als Aktualitit« sind: Demnach
formt nicht die Summe aus momentanem Erleben das Etlebnis, sondern die Erinnerung
daran (vgl. Kapitel 2.2.2). Dies stellt Entwickler neuer Produkte vor Probleme: Ohne phy-
sisch nutzbaren Prototyp kann kein Nutzer sein Erlebnis damit beschreiben. Probanden
konnen die Nutzung antizipieren und (eingeschrinkt) das Makroetlebnis bewerten (»Brau-
che ich das?«), jedoch nicht das Mikroerlebnis (»Wie fiihlt es sich an?«; vgl. Kapitel 2.5.3) —
in dieser frihen Entwicklungsphase bedarf es einer Unterstiitzung zur Erlebnisgestaltung.

Genrich Altschuller (1998) war in dhnlicher Situation: Er wollte Entwicklern helfen, Inno-
vationen zu schaffen. Diese lassen sich an vorhandenen Produkten einfach beobachten,
sind meist offensichtlich. In der Situation, selbst ein neues, innovatives Produkt entwickeln
zu mussen, ist dies ungleich schwerer. Daher formulierte Altschuller (1998, S. 25) im Rah-
men der Theorie des erfinderischen Problemlosens (kurz TRIZ) sein Ziel, Prinzipien aus vorhan-
denen Erfindungen abzuleiten: »Man braucht Methoden, die es ermdglichen, die in den
Erfindungsaufgaben steckenden physikalischen Widerspriiche aufzudecken und zu tiber-
winden. [...] Man muss die Methode zur Uberwindung physikalischer Widerspriiche in den
Losungen dieser Aufgabe suchen. Praktisch bedeutet das: Man muss vorliegende |[...] Er-
findungsbeschreibungen analysieren«. Altschuller (1998) untersuchte in Folge etwa 30.000
Erfindungsmeldungen und leitete 40 wiederkehrende Innovationsprinzipien ab.

Das Hilfsmittel der Erlebnisprinzipien greift diesen Ansatz auf: Unzahlige Erlebnisberichte
zu Produkten finden sich auf webbasierten Kaufplattformen (bspw. Amazon), aber auch in
anderen Quellen. Durch Analyse dieser Berichte lassen sich Prinzipien ableiten, wie Erleb-
nisse in der Produktnutzung entstehen — sowohl positive wie negative. Zusammen mit den
konkreten Beispielen konnen diese Entwickler neuer Produkte bei der Erlebnisgestaltung
anregen und so unterstiitzen. Hieraus leiten sich die Forschungsfragen ab:

Wie lassen sich Prinzipien aus Erflebnisberichten anderen Produkte, Branchen und Dis-
ziplinen ableiten, um Entwickler bei der Erlebnisgestaltung neuer Produkte zu unter-
stutzen? In welcher Form lassen sich diese Erkenntnisse aufbereiten und darstellen, da-
mit Entwickler der industriellen Praxis diese verstehen und umsetzen konnen?

4.4.2 Vorgehen

Abbildung 4-18 gibt einen Uberblick tiber das Vorgehen, um Erlebnisprinzipien zu erstel-
len. Dieser Abschnitt beschreibt die Schritte im Detail, der folgende Abschnitt zeigt die
Ergebnisse des Vorgehens in finf Studienarbeiten mit unterschiedlichen Berichtquellen.

Erlebnis- Erlebnis- Erlebnis- Prinzipien Prinzipien-\ | Erlebnis-
begriff berichte berichte ableiten & einseiter prinzipien
definieren sammeln analysieren /| gliedern gestalten evaluieren

Abbildung 4-18 Vorgehen zur Erstellung von Erlebnisprinzipien
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Schritt 1: Erlebnisbegriff definieren. Fir die Analyse von Erlebnisberichten bedarf es
zunichst einer Definition des Erlebnisbegriffes — nicht jeder Produktbericht beschreibt
auch ein Nutzererlebnis, wie bspw. ein Tutorium zur technischen Inbetriebnahme. Eindeu-
tig bewertbare Merkmale, abgeleitet aus Eigenschaften von Nutzererlebnis, unterstiitzen
die Auswahl relevanter Berichte. Auf Grundlage des Erlebnisbegriffes in Kapitel 2.1 stellten
sich in mehreren Anwendungen folgende Kiriterien als geeignet heraus:

e Retrospektiv. Ein Erlebnis fasst kumulativ samtliche Interaktion mit dem Produkt zu-
sammen (vgl. Kapitel 2.1.2) — Berichte mussen daher retrospektiv sein. Geschriebene
Erlebnisberichte erftllen dieses Kriterium, da sie eine vergangene Nutzung beschreiben.

e Bewertend. Berichte, die nur das Produkt — ohne Einfluss auf den Nutzer — beschrei-
ben, sind nicht hinreichend, um Erlebnisprinzipien abzuleiten. Daher sind Erlebnisbe-
richte nur solche, in denen der Autor die Nutzung personlich bewertet.

e Emotional. Ein Erlebnisbericht muss der emotionalen Natur von Nutzererlebnis ent-
sprechen — eine rein rationale Bewertung gentigt nicht. Dieses Merkmal lasst sich durch
emotionale Wérter (vgl. Kapitel 2.2.3) identifizieren, bspw. Arger, Freude oder Wht.

e Subjektiv. Ein Erlebnisbericht fasst nicht die Meinung anderer Anwender zusammen,
sondern beschreibt das personliche, subjektive Empfinden eines Autors. Daftir muss
dieser selbst konkret mit dem Produkt interagiert haben und dies beschreiben.

Zusitzlich bedarf das weitere Vorgehen eines Rahmenwerkes mit Erlebnisbezug, um Be-
richte zu analysieren und zu ordnen. Das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell (kurz KEIM) stellt
sich in den studentischen Arbeiten als geeignet heraus, da es zahlreiche Aspekte von Nut-
zeretlebnis in Elemente und Segmente zergliedert.

Schritt 2: Erlebnisberichte sammeln. Auf Grundlage der Kiriterien erfolgt eine Auswahl
an Quellen fir Erlebnisberichte. Hierflr eigenen sich vor allem geschriebene Berichte web-
basierter Kaufplattformen wie Amazon: Dort findet sich eine nahezu unbegrenzte Zahl an
Berichten zu unterschiedlichen Produkten — somit auch gentigend Berichte, die ein Nutzer-
erlebnis gemal3 den Kriterien beschreiben. Weiter eigenen sich Foren, Zeitschriften, Ein-
trige in sozialen Medien und Blogs. Reinhardt (2012, S. 54 ff.) fihrte zusitzlich Interviews
mit Produktnutzern, die wertvolle Einsichten zeigten — er konnte die Probanden gezielt
nach subjektiver Einschitzung und Emotionen befragen.

Dieser Schritt erlaubt es, durch weitere Kriterien die Suche thematisch zu fokussieren. So
sammeln Reinhardt (2012) und Deichsel (2013) Berichte immaterieller Produkte (bspw.
Achterbahn, Kreuzfahrt, Arztbesuch); Lachner (2014) Berichte digitaler Produkte mit ne-
gativer Bewertung; Scheller (2014) solche mit starkem Kontextbezug; Donant (2014) adap-
tiert Prinzipien aus der Mensch-Maschine-Interaktion (vgl. Tabelle 4-5).

Schritt 3: Erlebnisberichte analysieren. Die gesammelten Berichte beschreiben unter-
schiedliche Erlebnismuster, Einstellungen und sind unterschiedlich geeignet, um Prinzipien
abzuleiten. Verschiedene Ansitze beschreiben Vorgehen, um systematisch geeignete Be-
richte zu identifizieren und zu gliedern (vgl. Kapitel 3.2.1): Reader & McMahon (2013)
empfehlen Textmining, um passende Berichte zu identifizieren; linguistische Datenverar-
beitung, um die Einstellung des Autors zu bewerten; qualitative Inhaltsanalyse (Mayring,
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2010), um Produktmerkmale und emotionale Reaktionen zu verkniipfen. Liang et al. (2013)
zeigen einen dhnlichen Ansatz, der ein rechnergestiitztes Vorgehen erméglicht. Dieses soll
automatisiert die Eignung eines Berichtes hinsichtlich Nutzeretlebnis bewerten.

Das Zuordnen von Textabschnitten zu Elementen und Segmenten des KEIM eignet sich
ebenfalls, Erlebnisberichte zu analysieren. Dies verdeutlicht, welcher Aspekt der Produkt-
Nutzer-Interaktion das Nutzererlebnis hervorruft und erméglicht, dhnliche Beispiele tiber
Produktkategorien hinweg zu sammeln und zu vergleichen. Kapitel 2.5.4 beschreibt das
Vorgehen zur Erlebnisanalyse konkret am Beispiel eines E-Book-Berichts.

Abbildung 4-19 Interviews zu Erlebnisberichten (Reinhardt, 2012, S. 54 ff.)

Zur Analyse der Interviews nutzte Reinhardt (2012, S. 54 ff.) KEIM (in fritherer Version),
um die Aussagen der Probanden zu analysieren. Abbildung 4-19 zeigt Ausschnitte der Vi-
deoaufzeichnungen, auf denen KEIM-Segmente simultan hervorheben, welchen Erlebnis-
aspekt der Proband gerade beschriebt. Alle oben genannten Studienarbeiten nutzen die
KEIM-Analyse von Erlebnisberichten; eine Auswahl findet sich im Anhang, Kapitel 8.1.2.

Schritt 4: Erlebnisprinzipien ableiten und gliedern. Die Analyse der Erlebnisberichte
offenbart bereits produktiibergreifend wiederkehrende Muster, bspw. Erlebnisse durch
Vorfreude oder Erlernbarkeit. Die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) bietet ein
systematisches Vorgehen, um diese zu identifizieren. Dafiir werden einzelne Aussagen der
Berichte paraphrasiert und diese iiber alle Berichte hinweg sortiert, um Gemeinsamkeiten
zu erkennen. Hierfiir dient KEIM als Ordnungsschema. Prinzipien biindeln dhnliche Para-
phrasen und formulieren den Kern des Erlebnismusters. Dieses Vorgehen entspricht dem
der 40 Innovationsprinzipien nach TRIZ (vgl. Altschuller, 1998). Im Anhang, Kapitel 8.3.1
findet sich der Uberblick aller Erlebnisprinzipien der Studienarbeiten.

Schritt 5: Prinzipieneinseiter gestalten. Fiir Erlebnisprinzipien ist wichtig, dass sie nach
Anforderungen entwicklerzentrierter Forschung (vgl. Kapitel 4.1.4) aufbereitet sind, um
einen Mehrwert in der industriellen Praxis darzustellen. Ziel ist es (analog zu Innovations-
prinzipien), Erlebnismuster zu benennen und zu beschreiben sowie durch konkrete Bei-
spiele aus den Erlebnisberichten deren Anwendung zu verdeutlichen. Damit haben die
Prinzipien Checklistencharakter: Gestalter von Nutzererlebnis gehen die Sammlung von
Prinzipien durch und priifen, welches Muster auf ihr Produkt anwendbar ist. Die Beispiele
dienen dabei als »Best practice« und regen zu neuen Ideen an. Zusitzlich bieten Prinzipien
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die Moglichkeit, durch erginzende Modelle und Erkenntnisse des Forschungsstandes the-
oretische Grundlagen zu vermitteln und durch Literaturverweise eine Vertiefung des An-
wenders zu ermoglichen. Ausgewahlte Prinzipieneinseiter als Ergebnis des Vorgehens fin-
den sich im folgenden Abschnitt 4.4.3, aulerdem im Anhang, Kapitel 8.3.2.

Schritt 6: Etlebnisprinzipien evaluieren. Das Vorgehen der entwicklerzentrierten For-
schung erfordert es, das Hilfsmittel zu evaluieren (vgl. Kapitel 4.1.3). Die Studenten haben
im Rahmen von Studienarbeiten ithre Hilfsmittel selbst bzw. mit anderen Studenten ange-
wendet und reflektiert; zusitzlich hat Simson (2014) als Aulenstehender die Prinzipien in
drei Fallstudien angewendet und bewertet, dargestellt in Kapitel 4.4.4.

4.4.3 Ergebnis

Finf Studenten wendeten das Vorgehen in Studienarbeiten an, je mit einem Schwerpunkt
der Berichtquellen. Tabelle 4-5 zeigt diese Schwerpunkte, aulerdem die Anzahl analysierter
Erlebnisberichte und abgeleiteter Prinzipien. Als Ausnahme leitete Donant (2014) ihre
Prinzipien nicht aus Erlebnisberichten ab, sondern adaptierte bestehende Gestaltungsprin-
zipien aus der Mensch-Maschine-Interaktion (engl. Human-computer interaction, kurz HCI).

Tabelle 4-5 Schwerpunkte und Umfange der Erlebnisprinzipien

Studie Schwerpunkt Berichte  Prinzipien
Reinhardt, 2012  immateriell 11 21
Deichsel, 2013 immateriell 17 15
Scheller, 2014 kontextbezogen 13 8

Donant, 2014 HCI-Prinzipien 35 12
Lachner, 2014 digital, negativ 57 20

Reinhardt (2012) und Scheller (2014) stellten ihre Erlebnisprinzipien rein textuell dar, Do-
nant (2014), Deichsel (2013) und Lachner (2014) gestalteten grafische Einseiter fir jedes
Erlebnisprinzip. Im Folgenden ein Beispiel fiir ein textuell beschriebenes Prinzip:

Prinzip »Wahrnehmung tiber mehrere Sinne erzeugen. Die Wahrnehmung eines Pro-
duktes kann auf mehreren Wegen geschehen. Méglich ist die Wahrnehmung iiber die Sinne:
Sehen, Horen, Schmecken, Riechen und Fuhlen. Die untersuchten Etlebnisse wurden auf
verschiedene Weisen vom Nutzer wahrgenommen. Das idsthetische Kiichengerit, sowie
der Barttrimmer wurden tiber das Sehen wahrgenommen. Der Laufschuh machte sich
hauptsichlich iber das Fuhlen bemerkbar. Die meisten Produkterlebnisse sprachen nur
einen Sinn intensiv an. Im Entertainmentbereich des Gaming war jedoch auffillig, dass die
Wahrnehmung tber die beiden Sinne Sehen und Héren beliefert wird, was sich positiv auf
das Spielerlebnis auswirkt. Um die Intensitit der Interaktion mit dem Produkt zu erh6hen
und die Generierung eines positiven Erlebnisses mit dem Produkt zu optimieren, sollte
angestrebt werden, Eindriicke vom Produkt tiber mehrere Sinne zuzulassen«. Primire
KEIM-Segmente sind [Wahrnehmung] und [verstindlich]. (Reinhardt, 2012, S. 60)
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Aus 11 Berichten leitete Reinhardt (2012, S. 66) 21 Erlebnisprinzipien ab; KEIM dient als
Ordnungsschema und verortet sie in passenden Segmenten (Abbildung 4-20). Dies erm&g-
licht Entwicklern, fiir ihre Situation relevante Erlebnisprinzipien zu identifizieren. Die rein
textuelle Beschreibung von Prinzipien stellt sich jedoch wenig anschaulich und anregend
dar: Der vermittelte Inhalt ist eher trivial, die Beispiele bieten keinen groflen Mehrwert zum
Verstindnis von Nutzererlebnis allgemein und dem Muster speziell. Die folgenden Stu-
dienarbeiten hatten daher zum Ziel, durch grafische Darstellung und mehrere unterschied-
liche Beispiele Erlebnisprinzipien anschaulich zu vermitteln.

/ @ﬂ \ (® Uber mehrere Sinne wahrnehmen
Kontext (2 Vorfreude wecken

I (3 »Wow«-Effekt erzeugen

(@ Erwartungen erfiillen

; - (6) Erwartungen Uibertreffen
Mikro Erlebnis (6) Kernbediirfnisse erfiillen

Wetter
Personen
Service
Raum
System

G‘G‘QIQ @® (@) Be-Goals erfiillen

\ .

© warta, @) Motive erkennen
be 0 (9) Motive erfiillen

»Flow« erzeugen
Produkt (1) Haptik beachten
(2 Stolz erzielen
(3 Experimentieren erméglichen
w Lernprozess erlauben

m\m (5 Do- & Be-Goals balancieren

Technischen Vorsprung schaffen
@7) Asthetisch ansprechend gestalten
Gebrauchstauglichkeit erzielen
Prozess erlebnisreich gestalten
Umgebung abwechslungsreich
/ @) Nutzervorwissen beriicksichtigen

Kultur

Personen

Abbildung 4-20 Erlebnisprinzipien in KEIM verortet (nach Reinhardt, 2012, S. 66)

Als Beispiel dient die Gestaltung als Einseiter von Lachner (2014, S. 53), der seine 20
Erlebnisprinzipien entsprechend aufbereitet (Abbildung 4-21). Dieser gliedert sich in drei
Teile: Im oberen Abschnitt fuhrt ein kurzer Text in das Erlebnisprinzip ein und erklart
dessen Wirkung; ein knapper Titel fasst das Ziel zusammen. Grundsitzlich ist eine positive
Formulierung zu wahlen (»Erreiche dasl«), im Beispiel wihlt Lachner (2014, S. 53) jedoch
eine negative Formulierung (»Vermeide dasl«), da die Grundlage Berichte negativer Nutzer-
erlebnisse sind.

Der zweite Abschnitt zeigt unterschiedliche Ausprigungen des Erlebnisprinzips, die sich
aus der Berichtanalyse ergeben. Symbole und kurze Handlungsanweisungen (Substantiv
und Verb; vgl. Funktionen nach Ponn & Lindemann, 2011, S. 65) stellen sie anschaulich
dar und sprechen den Anwender direkt an. Der dritte Abschnitt veranschaulicht schlieBlich
das Prinzip mit je einem konkreten Beispiel und drei realen Zitaten aus Erlebnisberichten;
diese haben eine ahnliche Wirkung wie Storytelling (vgl. Kapitel 3.3).

Durch ihren Checklistencharakter kommen die Erlebnisprinzipien wihrend des gesamten
Produktentwicklungsprozesses zum Einsatz: in frithen Phasen, um die Ideenfindung zu
unterstiitzen; spiter, um Konzepte und Prototypen abzusichern und zu verbessern. Alle
Erlebnisprinzipien sowie eine Auswahl der Einseiter finden sich im Anhang, Kapitel 8.3.1.
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Der erste Eindruck eines Produkts oder Services hat einen wesentlichen Einfluss auf die Einstellung
des Nutzers und seine Beziehung zum Produkt. Von der Verpackung Uber die Gebrauchsanweisung
und etwaige Installation muss die erste Nutzung ein freudvoller Prozess sein.

Einen schlechten ersten Eindruck vermeiden

Ansprechende Anleitung Problemlose Einfache Erstnutzung
und Verpackung gestalten Installation erméglichen ohne Updates ermdglichen

0©

»Es gibt keine Anweisungen, wenn
man die Kamera auspackt, nicht ein-
mal ein Quick-Start-Guide. Alles, was

man findet ist eine schwarze Karte

mit »Visit gopro.com« daraufl«

——

»Alles, was man bei der Installation
bekommt, sind Haftungsausschiisse
des Produkts — das bietet mir in der
Situation doch wirklich keinen
Mehrwert!«

»Unversténdlich auch, dass das Navi-
gationsgerat mit einer bereits veralte-
ten Kartenversion ausgeliefert ist,
die selbst Wochen spéter nicht
aktualisierbar ist!«

Abbildung 4-21 Einseiter von Erlebnisprinzipien (Ausschnitt; nach Lachner, 2014, S. 53)

4.4.4 Fallstudien

Zur Absicherung der Erlebnisprinzipien versetzten sich Reinhardt (2012, S. 67 ff.) und
Deichsel (2012, S. 87 ft.) selbst in das Szenario eines Entwicklers: Anhand des selbst er-
stellten Prinzipienkatalogs setzten sie sich zum Ziel, das Nutzererlebnis von Produkten
(Betriebssystem fiir mobile Gerite; Burostuhl, Computermaus) zu verbessern. Als Beispiel
inspirierte Deichsel (2012, S. 88 f.) ihr Prinzip »Schaffung einer Gemeinschaft« zum Kon-
zept eines Biirostuhls mit Drucksensor. Dieser registriert einen sitzenden Nutzer. Per Soft-
ware konnen Anwender sehen, welche Kollegen ebenfalls am Platz sitzen; dies vermittelt
ein Gefihl des »gemeinsamen Schicksals« ohne sich direkt zu sehen. Weiter kann ein sol-
cher Biirostuhl automatisiert Funktionen wie Klimatisierung, Licht, Verdunkelung steuern.

Beide Studenten zeigen sinnvolle Anwendungen ihrer Prinzipien, resultierend in neuartigen
Produktkonzepten; sie reflektieren, dass es ithnen einfach fiel, neue Produktideen zu gene-
rieren. Deichsel (2013, S. 93) betont, dass vor allem konkrete Beispiele anderer Produkte
helfen. Als Evaluierung hat dieses Vorgehen jedoch den Nachteil, dass sie als Ersteller der
Prinzipien Schwichen schwer identifizieren und die Gebrauchstauglichkeit der Darstellung
nicht neutral bewerten — wie ein Entwickler, der sein eigenes Produkt testet.

Mehr Aussage hat daher die vergleichende Fallstudie mit zwei Probanden (beide ohne
Vorwissen zu Nutzererlebnis) von Lachner (2014, S. 55 ff.): Diese bekamen dieselbe Auf-
gabenstellung fiir die Verbesserung des Nutzererlebnisses eines Smartphones — der eine mit
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Erlebnisprinzipien, der andere ohne. Lachner (2014, S. 62 ff.) vergleicht die Konzepte bei-
der Probanden (sieche Anhang, Kapitel 8.3.3) mit zuvor definierten Bewertungskriterien. Er
beobachtet, dass der Proband, unterstiitzt durch die Prinzipien, deutlich mehr Augenmerk
auf das Nutzererlebnis legt; mehr Teillosungen zielen auf besseres Erleben ab, die Struktur
des Smartphones orientiert sich an der Interaktion.

Zusitzlich bewerteten die Probanden die Darstellung der Prinzipien als Einseiter (Lachner,
2014, S. 606). Beide empfanden sie als tibersichtlich und leicht verstindlich, vor allem durch
die grafischen Flemente und Zitate. Der Proband mit Unterstiitzung konnte die Prinzipien
effektiv in die Gestaltungsaufgabe integrieren — zu jedem Prinzip entwickelte er zumindest
einen Ansatzpunkt. Einige Prinzipien fuhrten unmittelbar zu Losungsideen (bspw. »Einen
schlechten ersten Eindruck vermitteln«), andere wirkten zunichst »ungewohnt« (bspw.
»I'rige Funktionen verhindern«), waren dennoch niitzlich. Trotz tibersichtlicher Gestaltung
bemingelten beide Probanden, sich linger in das Hilfsmittel einarbeiten zu miissen; aul3er-
dem wiinschten sie sich einen Uberblick und Gliederung aller Prinzipien (vgl. Kapitel 8.3.1).

In einer tibergreifenden Fallstudie evaluierte Simson (2014) die Erlebnisprinzipien aller
Studenten in drei Szenarios (Verbesserung des Nutzererlebnisses von Laufschuhen, Tab-
letcomputer, Fahrerassistenzsystem). Die von der Mensch-Maschine-Interaktion abgeleite-
ten Prinzipien (Donant, 2014; Darstellung im Anhang, Kapitel 8.3.2) haben fiir Simson
(2014, S. 52) kaum Mehrwert: Die Prinzipien sind »vage« formuliert, zu abstrakt und wenig
erklirt. Er bezeichnet es als »ironisch, dass ein Prinzip »angemessene Informationsmenge,
um Produkt nutzbar zu machen« beschreibt, das Hilfsmittel selbst dieser Forderung nicht
nachkommt. Der Aufbau der Einseiter ist schwer nachzuvollziehen, er erzeugt keinen
»Flow« des Anwenders. Einige grafische Elemente tragen nicht zum Verstandnis bei, son-
dern sind Selbstzweck (»Bild, damit ein Bild da ist«). In Summe bewertet er die Prinzipien
und ihre Darstellung als »uninspiriert«; sie unterstiitzen und motivieren den Anwender
kaum — letztlich wendete Simson (2014, S. 52) sie nicht an.

Einen deutlich gréBeren Mehrwert bieten nach Simson (2014, S. 53) die Prinzipien von
Deichsel (2013): Positive wie negative Beispiele erlauben, die Muster zu verstehen und kon-
kret anzuwenden. Abbildungen unterstiitzen die Beispiele und Zitate und regen zur Uber-
tragung an. Der grafische Aufbau ist sehr »basic, trotzdem dsthetisch ansprechend und
»professionell«; Simson (2014, S. 53) nennt dennoch mogliche gestalterische Verbesserun-
gen. Die Darstellung der Prinzipien findet sich ebenfalls im Anhang, Kapitel 8.3.2. Durch
deren Anwendung entwickelte Simson (2014) viele mogliche Produktverbesserungen.

Die Einseiter von Lachner (2014, S. 53) bewertet Simson (2014, S. 51) als schnell und ein-
fach zuganglich, gut gestaltet und leicht verstandlich (vgl. Abbildung 4-21). Viele konkrete
Beispiele und Zitate erzeugen Verstindnis fiir Nutzererlebnis und einen »Flow« bei der
Nutzung. Aussagekriftige Symbole helfen dem Anwender, »humorvolle Zitate« bezeichnet
er als »unterhaltsam« was die Konzentration aufrecht erhalt und zur Nutzung motiviert —
das Hilfsmittel selbst erzeugt so ein Nutzererlebnis. Dennoch ist die Auswahl der Berichte
nicht immer verstandlich: Einige beschreiben nur, dass ein Anwender das Produkt gut fin-
det, aber nicht konkret was daran. Zusitzlich passen die Berichte nicht immer zum Prinzip
und wiederholen sich. Dennoch nutzte Simson (2014) die Erlebnisprinzipien, um einige
Verbesserungsmoglichkeiten fiir die Produkte der Fallstudie abzuleiten.
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4.4.5 Diskussion

Prinzipien der Erlebnisgestaltung schlieSen die Liicke zwischen Theorie zu Nutzererlebnis
und praktischer Anwendung (Lachner, 2014, S. 68). Wihrend bestehende Forschungsar-
beiten das Konzept durch Modelle lediglich beschreiben, vermittelt dieses Hilfsmittel prag-
matisch Aspekte von Nutzeretlebnis; es regt Entwickler (auch ohne Vorwissen) durch kon-
krete Beispiele und Zitate aus Berichten dazu an, Nutzer und Nutzung vorzudenken und
Muster auf das eigene Produkt anzuwenden (vgl. Simson, 2014, S. 60) — jedoch nur dann,
wenn sie beschreiben, warum dem Nutzer etwas gefillt, nicht nur, dass es gefallt.

Die analysierten Berichte geben Einsicht in die Wahrnehmung von Produktnutzern: Viele
beschreiben Erlebnisse in Bezug zu ihrem Umfeld und zu anderen Menschen — eher selten
in isolierter Produkt-Nutzer-Interaktion (Scheller, 2014, S. 50). Zahlreiche Berichte bein-
halten negative Nutzererlebnisse; scheinbar ist die Motivation hoher, Arger und Frust im
Internet zu beschreiben als Erfreuliches. Aulerdem fillt auf, dass Nutzer selten den Ein-
fluss von Marke nennen — entweder ist dieser unterbewusst oder unangenehm zu nennen.
KEIM zeigt sich dabei als geeignetes und vollstindiges Ordnungsschema: Alle Berichte
lieBen sich in Elementen und Segmenten verorten.

Die Fallstudie von Simson (2014, S. 51 ff.) zeigt, wie wichtig ansprechende und verstandli-
che Gestaltung des Hilfsmittels ist. Die »uninspiriert« wirkenden Einseiter (Donant, 2014)
machen auf ihn einen »unprofessionellen« Eindruck — schlieBBlich wendet er sie nicht an.
Damit verhilt er sich wie Entwickler im Industrieumfeld (vgl. Kapitel 3.4): Diese nutzen
Unterstiitzungen nicht, die schlecht verstandlich und wenig ansprechend sind. Viele positiv
genannte Merkmale der Prinzipiendarstellung entsprechen Anforderungen entwicklerzen-
trierter Forschung (Kapitel 4.1.4): einfache und kurze Formulierungen, konkrete Beispiele,
Zusammenfassungen, schlankes Format sowie verstindliche Abbildungen. Das schlecht
bewertete Beispiel der Prinzipiendarstellung zeigt, dass es nicht trivial ist, ein Hilfsmittel so
aufzubereiten. Es erfordert gestalterisches Geschick, Erfahrung, Kreativitit und Einfiith-
lungsvermogen in Anwender ohne entsprechendes Vorwissen. Das gut bewertete Beispiel
(Lachner, 2014) zeigt hingegen, dass ein Hilfsmittel sogar »unterhaltsam« und »motivierend«
gestaltet sein und so einen »Flow« des Anwenders erzeugen kann (Simson, 2014, S. 51).

Ausblick. Die Fallstudien zeigen, dass Idee und Format der Erlebnisprinzipien Entwickler
unterstitzen konnen. Daher liegt Potenzial in einer verbesserten Version, welche die ge-
zeigten Sammlungen konsolidiert. Berichte weiterer Produktbereiche und Dienstleistungen
mit Erlebnisbezug (bspw. Film, Theater, Fahrgeschifte, Literatur) konnten diese Sammlung
um Muster erweitern, die in der Entwicklung physischer Produkte noch keine Beachtung
tinden. Zusitzlich konnten Theorien und Modelle des Forschungsstandes (vgl. Kapitel 2
und 3) die Prinzipien erginzen und interessierten Anwendern Literaturverweise bieten.

Dariiber hinaus erachtet Lachner (2014, S. 69) eine webbasierte Umsetzung der Prinzipien
als sinnvoll: So kénnten Erlebnisberichte zusatzlich in Form von Videos (bspw. Interviews)
anregen; aullerdem konnte eine interaktive Struktur erlauben, mehr Beispiele iibersichtlich
einzubinden, diese dynamisch nach Bedarf des Anwenders zu filtern und durch individuelle
Erlebnisberichte in einer Plattformlésung zu erweitern.
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4.5 Motivorientiert gestalten

Das Nutzererlebnis komplexer Produkte stellt Entwickler vor eine besondere Herausfor-
derung: Sie mussen Teilerlebnisse einzelner Komponenten und Funktionen in einem Pro-
dukt integrieren (vgl. Kapitel 3.5.1). Dabei entspricht das ganzheitlich wahrgenommene Ex-
leben nicht einfach der Summe von Teilerlebnissen — vielmehtr konnen diese sich verstirken
oder gegenseitig »kanibalisieren«; bspw. kann ein auf Komfort ausgelegter Sitz in einem
Sportwagen das Erlebnis verschlechtern.

Dieses Hilfsmittel bietet ein systematisches Vorgehen, um Funktionen und Komponenten
am Nutzer orientiert zu integrieren. Es ist das einzige Hilfsmittel, das nicht punktuell ein-
setzbar ist, sondern einen Prozess beschreibt. Dieses Kapitel basiert auf den Ergebnissen
der Ver6ffentlichungen von Saucken et al. (2013a) und Saucken et al. (2014b).

4.5.1 Motivation

Der Fahrzeuginnenraum ist ein Beispiel fiir diese Herausforderung: So zeigt Kapitel 3.4 die
Nutzerschnittstelle fur Fahrerassistenzsysteme (S. 77). Funt Knépfe reprasentieren ahnli-
che Systeme (bspw. Spurverlassenswarner, Spurwechselassistent, Spurhalteassistent), dar-
gestellt durch wenig selbsterklirende Symbole. Grund fiir diese Vielfalt von Systemen sind
unterschiedliche Technologien (Radar, optische Erkennung) sowie verschiedene Abteilun-
gen, die sie entwickeln — beides Griinde, die fir den Nutzer wenig relevant sind.

In Folge ist das Anzgeige- und Bedienkonzept (kurz ABK) im Fahrzeuginnenraum héufig tber-
laden, wenig selbsterklirend und tiberfordert vor allem unerfahrene Nutzer (vgl. Abbildung
4-22). Viele Funktionen sind immer verfiighar und sichtbar, auch in unpassenden Situatio-
nen (bspw. Einparkhilfe auf der Autobahn). Auch andere Produkte zeigen diese Tendenz:
Norman (2002, S. 7 £.) nennt Ofen, Waschmaschinen, Radios und Fernseher, die mit immer
mehr Funktionen und Bedienelementen Nutzer tiberfordern. Das ganzheitliche Nutzerer-
lebnis hingt folglich nicht nur von einzelnen Funktionen und deren Erlebnis ab, sondern
vor allem von der konsistenten und verstandlichen Integration in ein Gesamtprodukt.

Abbildung 4-22 Beispiel eines Anzeige- und Bedienkonzepts (General Motors)
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Ziel des Vorgehens ist es, Entwickler in die Perspektive von Nutzern zu versetzen und
ausgehend von deren Motiven Funktionen zu gliedern und so wahrgenommene Komple-
xitdt zu verringern; zusitzlich stellt eine Geschichte konsistent Wirkung und Kundennutzen
dar, unterstitzt so die Kommunikation zwischen Entwicklern, aber auch mit anderen Dis-
ziplinen. Diese Geschichte bietet auBerdem eine Grundlage fiir ein verstindliches Anzeige-
und Bedienkonzept. Das Vorgehen zielt auf ein konsistent integriertes, ibergreifendes Nut-
zererlebnis ab; keiner der vorhandenen Ansitze zum Gestalten von Nutzererlebnis (vgl.
Kapitel 3.1) leistet dies. Hieraus folgen die Forschungsfragen:

Wie lassen sich Nutzermotive identifizieren und mit ihnen Nutzererlebnisse von Teil-
funktionen und Komponenten zu einem konsistenten, tibergreifenden Nutzererlebnis
integrieren? Wie kénnen Nutzermotive Funktionen gliedern, um die wahrnehmbare
Komplexitit des Systems zu verringern? Wie lassen sich gegliederte Funktionen darstel-
len, um sie internen Stakeholdern und Nutzern verstindlich zu kommunizieren?

4.5.2 Vorgehen

Im Gegensatz zu den anderen Hilfsmitteln stellt die Motivorientierung ein Vorgehen dar,
welches Entwickler selbst durchlaufen, um Nutzererlebnis zu gestalten — damit entfillt das
»Hrgebnis« als gestaltetes Hilfsmittel. Das bereits eingefithrte Anzeige- und Bedienkonzept
von Fahrerassistenzsystemen dient im Vorgehen als erklirendes Beispiel; es entstammt dem
Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis in (zur Geheimhaltung) abgewandelter Form.
Dem Abschnitt folgt eine weitere Fallstudie.

Das Vorgehen besteht aus fiinf Schritten (Abbildung 4-24), Abbildung 4-23 stellt die ersten
drei beispielhaft dar. Ausgangspunkt sind Nusgermotive, die Autofahrer zur Nutzung moti-
vieren (»Ich méchte mein Ziel erreichen«) oder bei der Nutzung wichtig sind (»Ich mochte
Kollisionen vermeiden«). Im nachsten Schritt gliedern Nutzungsszenarios und eine Ge-
schichte die Motive zu einem konsistenten mentalen Modell, bspw. eine abstolende Blase
um das Auto, die Fahraufgaben abnimmt und Kollisionen vermeidet. Diese dient der Glie-
derung fir technische Funktionen, die sie erfillen, bspw. Abstandsregeltempomat und Not-
bremsassistent. Der vierte Schritt gestaltet ein passendes Bedienelement, das die Geschichte
reprisentiert. Zuletzt erfordert das Vorgehen, alle Motive, Szenarios, Geschichten und Be-
dienkonzepte begleitend mit Nutzern zu evaluieren auf Richtigkeit, Konsistenz und Ver-
stindlichkeit. Hierfur dienen Geschichten und verschiedene Prototypen der Anschauung.

Nutzer Motiv Geschichte Funktion Entwickler
Wir bieten ...

{&) Abstandsregeltemp.

{&) Spurhalteassistent

{&) Spurwechselassist.

{&) Notbremsassistent

Ich mochte ...

Aufgaben abgeben - @
sportlich fahren {I}:|* () ()
Kollisionen meiden -

mein Ziel erreichen - abstoBende Blase

Abbildung 4-23 Fahrzeugfunktionen motivorientiert integrieren
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Motive Motive in Geschichte Nutzer- Konzept
von Nutzern Geschichte ) & Funktionen ) schnittstelle § mit Nutzern
identifizieren gliedern verknUpfen gestalten evaluieren

Abbildung 4-24 Vorgehen zur motivorientierten Gestaltung

Schritt 1: Nutzermotive identifizieren. Ausgangspunkt motivorientierter Gestaltung ist
der Nutzer, seine Bedurfnisse, Motive und Ziele. Dazu ist zunichst die Definition von
Zielnutzergruppen des Produkts notwendig, abhingig von Marktsituation, vorhandenen
Produkten, Wettbewerbern und Trends. Dieser Schritt erfordert die Zusammenarbeit mit
dem (strategischen) Marketing. AnschlieBend wird der Status quo, der gegenwirtige Zu-
stand, von Nutzern dieser Zielgruppen gesammelt — nach Moglichkeit im realen Nutzungs-
kontext. Hierzu dienen Methoden der qualitativen Sozialforschung (vgl. Kapitel 3.2), vor
allem Befragungstechniken wie Think-aloud, Feldstudien und Methoden der empathischen
Gestaltung (vgl. Kapitel 3.1.2). Eine besondere Herausforderung ist es, gesammelte Daten
zu interpretieren und losungsneutrale Motive abzuleiten, bspw. durch qualitative Inhalts-
analyse (Mayring, 2010) — psychologische Bedurfnisse helfen die Daten zu gliedern.

Im Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis leitete eine Feldstudie im Rahmen des Pro-
jekts EuroFOT (Zusammenschluss zahlreicher Automobilhersteller und Zulieferer, siche
eurofot-ip.eu) Motive aus Fragebogen und Interviews ab (19 Probanden, je drei Monate
Nutzung und zwei Stunden Interviews): So formulierten die Forscher unter anderem die
Motive »mit dem Verkehr schwimmen« (harmonisch mit anderen im Verkehr schwimmen,
in Entspannung eintauchen, am Verkehrsfluss teilnehmen) und »Aufgaben abgeben« (auf
Beifahrer konzentrieren, mit gutem Gefiihl telefonieren und Termine organisieren, mit gu-
tem Gewissen Aufgaben delegieren; vgl. Beispiel in Abbildung 4-23).

Schritt 2: Nutzermotive in einer Geschichte gliedern. Zunichst stellen Nutzungssze-
narios einen Bezug der Motive zum Produkt dar: In kurzen Sequenzen beschreiben diese
anschaulich, wie das Produkt Motive erfullen kann, bspw. ein Fahrzeug, das in einer Bau-
stelle autonom quersteuert fir das Motiv »Aufgaben abgeben«. Durch Bewerten der Kon-
sistenz von Szenarios lassen sich Gruppen bilden, welche eine (aus Nutzersicht) dhnliche
Funktion erfillen. Diese bieten die Grundlage, um Geschichten eines positiven Nutzerer-
lebnisses darzustellen; hierzu empfehlen sich Metaphern, welche dem Anwender einfach
ein emotionales mentales Modell (vgl. Kapitel 4.1.4) bieten — eine Vorstellung, wie das Pro-
dukt eingreift, verkntupft mit einem Gefiihl, bspw. der Sicherheit.

Im Beispiel umgibt das Fahrzeug eine absto3ende Blase, welche dieses von Hindernissen
und anderen Fahrzeugen fernhalt und so Aufgaben (Querlenken und Bremsen) abnimmt
und vor Kollisionen schiitzt. Auf Grundlage einer Evaluierung mit Nutzern (vgl. Schritt 5)
lassen sich alternative Geschichten bewerten und die geeignetsten auswihlen.

Schritt 3: Geschichte mit Funktionen verkniipfen. Auf Grundlage der Geschichte wih-
len Entwickler diejenigen technischen Funktionen aus, welche zu den gewihlten Motiven
passen, bspw. Abstandsregelautomat zu »Aufgaben abgeben« und Spurhalteassistent fiir
»Kollisionen vermeiden«. Dies kann systematisch erfolgen durch Beftllen einer Matrix (Do-
main mapping matrix, kurz DMM; vel. Lindemann et al., 2009; Beispiel in Abbildung 4-25).
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Abbildung 4-25 Verknlpfen von Motiven mit Fahrzeugfunktionen

Diese Matrix stellt Motive und Funktionen gegentiber; ein Kreuz bedeutet, dass eine Funk-
tion ein Motiv erfullt (bspw. Navigationssystem erftllt »mein Ziel erreichen«). Die so ver-
kntipften Funktionen verfeinern die Geschichte und erlauben es, ein Storyboard abzuleiten.
Dieses beschreibt die Produkt-Nutzer-Interaktion im Detail und das Systemverhalten in
verschiedenen Nutzungssituationen. Entwickler sollten das illustrierte Storyboard erneut
mit Nutzern auf Mehrwert, Verstindlichkeit und Konsistenz evaluieren.

Schritt 4: Nutzerschnittstelle nach Geschichte gestalten. Zuletzt ist die Nutzerschnitt-
stelle so zu gestalten, dass sie die Geschichte (bspw. durch eine Metapher) darstellt und
einem unerfahrenen Nutzer das richtige mentale Modell vermittelt. Die hierzu verwendeten
Funktionen und Technologien kénnen dabei durch einen »Expertenmodus« einsehbar und
anpassbar sein. Im Beispiel stellt ein Knopf das Fahrzeug mit einer farbigen Blase dar, um
verschiedene Zustinde zu vermitteln: griin ohne Gefahren, gelb fir potenzielle Gefahr
(Fahrzeug nahert sich), rot fir unmittelbare Gefahr (Kollision steht bevor) sowie eine etlo-
schene Blase, falls das System inaktiv ist (vgl. »Intelligent safety button« der BMW AG).

Ein positives Beispiel fir eine solche Nutzerschnittstelle ist die Fahrmodusauswahl von
Volkswagen (siche Abbildung 4-26). Diese gibt dem Nutzer die Moglichkeit, zwischen funf
Fahrzeugcharakteristiken zu wihlen und stellt diese verstindlich dar. Die Auswahl dndert
dabei zahlreiche technische Eigenschaften von Fahrwerk, Motor und Lenkung,.

Abbildung 4-26 Auswahl Fahrmodus orientiert an Nutzermotiven (Volkswagen AG)
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In diesem Schritt sollten physische Prototypen die Interaktion mit Nutzern ermdglichen,
um so das Konzept zu evaluieren — nach Méglichkeit bereits im realen Nutzungskontext,
am Beispiel im Fahrzeug. Das Systemverhalten kann dabei noch manuell simuliert werden
(vgl. Methode Wizard-of-Oz, Kapitel 3.3).

Schritt 5: Konzept mit Nutzern evaluieren. Wahrend des gesamten Vorgehens ist es
erforderlich, gesammelte Motive, Geschichten und Prototypen fortlaufend mit Nutzern zu
testen, die nicht aus dem eigenen Unternehmen stammen. Nur so kénnen Entwickler pri-
fen, ob sie Bediirfnisse dieser Nutzer erfiillen und so ein Erlebnis gestalten — und nicht der
cigenen »Betriebsblindheit« folgen (vgl. Kapitel 3.4). Fir Geschichten und Storyboards
empfehlen sich qualitative Interviews sowie quantitative Fragebogen: So kénnen Proban-
den frei ithren Eindruck schildern, gleichzeitig ermoglichen erhobene Bewertungen einen
zahlenmilBligen Vergleich von Entwiirfen (bspw. AttrakDiff zum Erfillungsgrad psycholo-
gischer Bedurfnisse, vgl. Kapitel 3.2.2).

Einfache Funktionsprototypen ermdglichen es, bereits frith im Entwicklungsprozess Inter-
aktionskonzepte mit Probanden abzusichern, bspw. durch Beobachten und Think-aloud.
Spiter stellen ausgearbeitete Designprototypen Details der Gestaltung dar. Neben unerfah-
renen Nutzern konnen Experten fir Gestaltung, Ergonomie und Interaktion Prototypen
evaluieren (Experteninterview). Ziel ist es, durch qualitative Daten iterativ Verbesserungs-
moglichkeiten aufzuzeigen und diese umzusetzen (vgl. agiles Testen). Zuletzt ist von be-
sonderer Bedeutung, Prototypen im realen Nutzungskontext zu evaluieren. Erst hier zeigt
sich, ob das Konzept im umgebenden System neben anderen Funktionen verstindlich dar-
gestellt ist und sich hinreichend und konsistent abgrenzt (keine Redundanz). Hierzu dienen
Gebrauchstauglichkeitstests (bspw. Sichtbarkeit, Zuganglichkeit, Ablenkung), Interviews
und quantitative Methoden, vor allem semantische Differenziale.

4.5.3 Fallstudie

Als Fallstudie dient das Anzeige- und Bedienelement »Herzschlag« im Elektrofahrzeug als
ein Ergebnis des Industrieprojekts CAR@TUM Kundenerlebnis (Lohmann et al., 2014). Die-
ses dient auch als Beispiel fiir den Nutzererlebnisprozess (sieche designingexperiences.org)
nach Bengler et al. (2015), der sich ebenfalls an Nutzermotiven orientiert.

Ausgangspunkt fiir das Konzept sind die Nutzermotive »Mein Fahrzeug kommuniziert
menschlich mit mir« sowie »Ich kann das Fahrzeug spiiren« (Schritt 1). Sie leiten sich aus
Beobachtungen und Aussagen mit Fahrern (aus der Zielgruppe des Unternehmens) von
Elektrofahrzeugen ab. Diese bemingeln die fehlende Riickmeldung des Fahrzeugs tber
dessen Status: ob der Motor an ist, wie es beschleunigt, wieviel es verbraucht, wieviel Ener-
gie es noch hat. Im Vergleich zu Verbrennermotoren fehlen akustische sowie taktile Signale.
Gleichzeitig zeigen Fachzeitschriften die hohe Bedeutung des Trends zur Elektromobilitit.
Die gewihlten Motive tbersetzen dieses Problem als l6sungsneutrale Chance.

In Schritt 2 dient die Metapher des menschlichen Herzschlags als Geschichte, welche den
Zielzustand und das emotionale mentale Modell beschreiben: Der Mensch spirt tiber sei-
nen eigenen Herzschlag den Zustand seines Korpers — dass er lebt, ob er angestrengt ist
und ob er pausieren muss. Das Konzept soll dieses Bild auf das Fahrzeug tibertragen.



122 4. Lésungsansatz

V]
AL (t T
=
,// I
o s
Starten Planen Fahren Beenden
Fahrer drlckt pulsie- Herzschlag zeigt Fahrer spurt Verbrauch Herzschlag zeigt
renden Herzschlag relative Reichweite durch Herzschlag verbleibende Energie

Abbildung 4-27 Storyboard zum Herzschlag (Auszug; nach Bengler et al., 2015)

Auf Grundlage der Motive iibertragt eine Geschichte den Herzschlag auf das Fahrzeug;
Abbildung 4-27 zeigt einen Ausschnitt des abgeleiteten Storyboards. Darin stellt eine Nut-
zerschnittstelle den Zustand des Fahrzeugs dar: visuell (farbiges Leuchten), haptisch und
akustisch (Pochen). Dies bietet eine »menschliche« Schnittstelle zum Fahrer in einem sonst
(im Stand) wenig physisch erlebbaren Elektrofahrzeug.

Schritt 3 verkniipft Motive und Geschichte mit vorhandenen und moéglichen neuen Funk-
tionen im Fahrzeug. Das Befiillen einer DMM mit insgesamt 33 Motiven und 20 Funktio-
nen zeigte, dass das Konzept Herzschlag zahlreiche Funktionen integrieren kann, die bisher
separat reprasentiert sind: Motorstatus kommunizieren, Reichweite anzeigen, Fahrmodus
wihlen, Motor starten und stoppen, Verbrauch anzeigen.

In Schritt 4 erstellte das Projektteam iterativ mehrere Prototypen der Nutzerschnittstelle
und testete diese agil mit Probanden. Der erste Funktionsprototyp (Abbildung 4-28, links)
simuliert den Herzschlag durch einen Lautsprecher, der direkt an einen Kunststoffball ge-
tigt ist. Naherungssensoren registrieren die nihernde Hand und lassen den Ball blau auf-
leuchten. Probanden konnten die Geschichte nachvollziehen und beschrieben ein Gefiihl
tir das Fahrzeug und seinen Status. Information zur verfiigbaren Energie war ihnen jedoch
noch nicht hinreichend verstindlich (Lohmann et al., 2014, S. 147). Der zweite Prototyp
(Abbildung 4-28, rechts) zeigt die Energie als leuchtenden, vertikalen Balken und bietet
zusatzlich die Wahl des Fahrmodus (»Eco-Friendly« und »Agile«).

Abbildung 4-28 Herzschlag-Prototypen zum agilen Testen (Lohmann et al., 2014, S. 146 ff.)
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Zuletzt evaluierte das Projektteam das Konzept in Schritt 5: die Geschichte, den ersten und
den finalen Prototyp. Diese waren in einer »Sitzkiste« (realer Fahrzeuginnenraum) integriert;
ein Fahrsimulator vermittelte 34 Probanden (17 weibliche, 23,9 Jahre Durchschnittsalter)
das Gefihl, in einer Stadtumgebung zu fahren (siche Abbildung 4-29). Neben qualitativen
Interviews (Laddering) wendete das Projektteam den eigens entwickelten Fragebogen User
experience need questionnaire (kurz UXNQ) an, der die Erfullung psychologischer Bedurfnisse
misst (Korber et al., 2013; Korber & Bengler, 2013) sowie die deutsche Version des PA-
NAS-Fragebogens (vgl. Kapitel 3.2.2).

Abbildung 4-29 Versuchsaufbau zum Evaluieren der Prototypen

Die Probanden bewerteten im UXNQ die Erfillung der Bedurfnisse nach Stimulation
(3,86) und Kontrolle (3,87) signifikant hoher als der Skalendurchschnitt (3); im PANAS
positiven Affekt (3,39) leicht hoher und negativen Affekt (1,49) deutlich niedriger (Loh-
mann et al., 2014, S. 149). 16 Probanden gefiel die einfache, »natiirliche Interaktion« und
»intuitive Metapher«; das Konzept sei »nicht verwirrend« und »ohne Anleitung verstehbar«.
19 Probanden gefiel die Rickmeldung durch das System: das Fahrzeug »antworte« dem
Fahrer und »beruhige beim Fahren« (Auswertung im Anhang, Abschnitt 8.4). Dariiber hin-
aus nannten sie zahlreiche inkrementelle Verbesserungsvorschlige fir das Konzept.

Als weitere Fallstudie wendete Simson (2014, S. 42) das motivorientierte Gestaltungsvor-
gehen auf drei Produkte an (Laufschuhe, Tabletcomputer, Fahrerassistenzsystem). Die Er-
gebnisse finden sich im Anhang, Kapitel 8.4.

4.5.4 Diskussion

Das Vorgehen zur motivorientierten Gestaltung unterstitzt Entwickler, einzelne Kompo-
nenten und Funktionen in ein Gesamtkonzept mit konsistentem, ganzheitlichem Nutzerer-
lebnis zu integrieren. Es erfordert, sich mit Nutzermotiven auseinanderzusetzen und diese
in einer durchgingigen Geschichte zu verkniipfen. Dies dient der Kommunikation zwi-
schen Entwicklern und zu Nutzern, vermittelt eine Vorstellung des geplanten Nutzererle-
bens (erzeugt ein emotionales mentales Modell) und bietet die Grundlage fiir eine verstind-
liche Nutzerschnittstelle, welche die wahrgenommene Komplexitit verringert.
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Das Hilfsmittel folgt dem Vorgehen und Anforderungen der entwicklerzentrierten For-
schung: Es ist an Bedarfen von Entwicklern der industriellen Praxis ausgerichtet (vgl. Ka-
pitel 3.4) und als Bestandteil des interaktiven Nutzererlebnisprozesses (siche designingex-
periences.org) nach Bengler et al. (2015) einfach verstindlich und mit Beispielen dargestellt.
Im Produktentwicklungsprozess findet das Vorgehen Anwendung in der Integration und
Absicherung von Komponenten (vgl. »Systemintegration« im V-Modell; VDI 2206, 2004).

Abschnitt 4.5.2 beschreibt das Vorgehen mit dem Beispiel eines Anzeige- und Bedien-
konzepts fiir Fahrerassistenzsysteme (zur Geheimhaltung abgewandelt). Dieses ent-
stammt dem Industrieprojekt CAR@TUNM Kundenerlebnis; das Projektteam unterstitzte da-
bei ein entsprechendes Entwicklerteam im Unternehmen. Es traten folgende Erkenntnisse
zutage: Ingenieure tun sich schwer, den Mehrwert fiir Nutzer zu formulieren (vgl. Indust-
riebedarf, Kapitel 3.4); sie nutzen komplexe, stark technisch geprigte Reprisentationen von
Systemen, die das Projektteam erst durch aufwendige Einarbeitung verstand — das geplante
Nutzererlebnis wurde hierdurch jedoch nicht ersichtlich. Aufgrund ihrer Ausbildung sind
es Ingenieure gewohnt, komplex und technikorientiert zu kommunizieren. Geschichten
und Metaphern bietet hier die Moglichkeit, technische Dokumentation zu ergianzen und die
Nutzerperspektive einzubringen — Rickmeldungen der Ingenieure bestatigen dies.

Weiter zeigte sich ein Umstand, der die Integration erschwert: Abteilungen fehlt mitunter
die Motivation, mit anderen Abteilungen zu kooperieren und sich auszutauschen. Neben
personlichen Konflikten spielt hierbei der unternehmensinterne Wettbewerb eine Rolle. So
werden Abteilungen nach individueller Leistung bewertet, was nicht zur Zusammenarbeit
motiviert, sondern — im Gegenteil — zu Isolation und Abgrenzung. Dennoch zeigt die Fall-
studie ein grof3es Potenzial des Vorgehens, das ganzheitliche Nutzererlebnis zu verbessern.

Die Fallstudie zur Nutzerschnittstelle Herzschlag zeigte das Potenzial fiir radikale, am
Nutzer orientierte Innovationen durch das Vorgehen. Die Evaluierung mit Probanden be-
statigte dies: Diese nahmen das Ergebnis als intuitiv verstindlich, bedurfniskonform und
emotional anregend wahr (vgl. Lohmann et al., 2014, S. 150). Das Konzept integrierte zahl-
reiche Schnittstellen, die aktuell in Fahrzeugen einzeln reprisentiert sind — das Vorgehen
tihrte so zu einer deutlichen Reduktion der vom Nutzer wahrnehmbaren Komplexitat.
Gleichzeitig zeigte die Fallstudie den Mehrwert von mehreren iterativen Tests mit Proban-
den und einfachen Funktionsprototypen, auch in frithen Phasen (vgl. agiles Testen) — diese
benannten Schwichen und Verbesserungsvorschlige, die zum finalen Prototyp fihrten.

In seinen Fallstudien zur Verbesserung von drei Produkten betont Simson (2014, S. 44)
das gut nachvollziehbare Vorgehen, welches dem Anwender den Fortschritt und nichste
Schritte verdeutlicht. Nutzermotive helfen, »kreative neue Losungen« zu entwickeln und
die »Subjektivitit« von Entwicklern zu reduzieren. Zusitzlich erwihnt er den Vorteil, Mo-
tive systematisch mit technischen Funktionen zu verkntpfen — dies fithrt zu einfacheren,
konsistenten Lésungen. Gleichzeitig nennt Simson (2014, S. 45) die Gefahr durch das Vor-
gehen, Losungen zu einfach zu gestalten: Einerseits reduziert dies die Moglichkeit fir er-
fahrene Nutzer, ein System im Detail einzustellen; andererseits erfahren einige Nutzer ein
Kompetenzerlebnis, wenn sie komplexe Schnittstellen beherrschen und meistern. Diese
konnen das Gefiihl vermitteln, Kontrolle Giber ein komplexes Produkt zu haben. Auf3erdem
tehlt Simson (2014, S. 45 £.) eine selbsterklarende Einfiihrung in das Vorgehen.
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Ausblick. Die Fallstudien zeigen Entwicklungsméglichkeiten des Vorgehens: So kénnte je
Schritt ein Einseiter das Vorgehen strukturiert mit Hilfe von Abbildungen und Beispielen
aufbereiten, damit es ohne Einfiihrung und Moderation anwendbar ist. Zusitzlich zeigte
die matrixbasierte Verkniipfung das Potenzial, orientiert an weiteren Dominen zu integrie-
ren: Fabrsituationen kénnten Funktionen gliedern, so dass nur in der Situation relevante
Funktionen sichtbar und verfugbar sind, bspw. kein Parkassistent auf der Autobahn oder
kein Abstandsregelautomat in der Stadt. Alternativ konnten Bedjirfnisse Funktionsgruppen
bilden und so bspw. die Wahl bieten zwischen einem »Kompetenz«-Modus (keine Kom-
fortfunktionen, grofle Geschwindigkeitsanzeige, sportliches Fahrwerk) und einem »Sicher-
heit«-Modus (Systeme zur Kolllisionsvermeidung aktiviert, Hochstgeschwindigkeit).

4.6 Produktwirkung gestalten

In der Entwicklungsphase der Gestaltgebung unterstiitzen Gerechtheiten (engl. Design for X,
kurz DfX; vgl. Stéber et al., 2009) durch Richtlinien, Methoden oder Wissen, bestimmte
Kriterien des Produktes zu berticksichtigen (bspw. fertigungsgerecht: Design for manufac-
turing) — indem Entwickler zielgerichtet Gestaltparameter variieren (vgl. Ponn & Linde-
mann, 2011, S. 148). Vorhandene Richtlinien beziehen sich Gberwiegend auf »klassische«
Kriterien aus dem Ingenieurwesen wie Kosten, Gewicht oder Montage. Der Produkterfolg
hangt jedoch »weniger von seiner objektiven Qualitit ab, als von der subjektiven Wahrneh-
mung durch den Nutzer« (Pohlmeyer, 2012b, S. III); fir diese subjektive Wahrnehmung —
die Wirkung auf den Nutzer — fehlen Gestaltungsrichtlinien.

Dieses Hilfsmittel zeigt in Form eines Handbuches mogliche Produktwirkungen auf, ver-
kntipft diese mit Gestaltungsprinzipien, um sie zielgerichtet durch Variation von Gestalt-
parametern zu erzeugen. Das Kapitel basiert auf den Ergebnissen der Ver6ffentlichung von
Saucken et al. (2015).

4.6.1 Motivation

Im Kern zielt Produktgestaltung darauf ab, das Leben der Nutzer zu vereinfachen und zu
verbessern. Produktfunktionen erfillen hierfir Nutzerbedirfnisse. Besonders Ingenieure
verstehen Funktionen tiiberwiegend technisch: Produkte missen effektiv und effizient sein.
Industriedesigner hingegen wollen eine Produktgestalt erzeugen, die Nutzer anspricht und
jenseits technischer Funktion iberzeugt. Gerade fir leistungskonforme Produkte wie
Smartphones oder Automobile spielt die Wirkung eine entscheidende Rolle — auch jenseits
dsthetischer und symbolischer Funktion (vgl. Kapitel 2.3.1): Das Produkt muss technisch
hochwertig, effektiv und effizient wirken.

In diesem Spannungsfeld kooperieren Ingenieure und Industriedesigner — nicht immer
ohne Konflikte (vgl. Saucken, 2010; Reese, 2005). Die folgenden zwei Beispiele veranschau-
lichen die unterschiedlichen Sichten beider Disziplinen auf Produktgestaltung. So begriin-
det Tjalve (1978, S. 13) die Formgebung eines Ventils (Abbildung 4-30, links): »Die beiden
Flansche sind sechseckig, weil ein Schraubenschliissel fur das Halten gewihlt worden ist.
Die Uberwurfmutter unter dem Handrad ist aus dem gleichen Grund sechskantig. Das
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Handrad ist rund, damit in allen Positionen die gleiche Greifbarkeit erreicht ist. Die Spindel
ist schraubenférmig, damit die rotierende Bewegung des Handrades in eine translatorische
Bewegung (des Ventilsitzes) umgesetzt werden kann.«

Im Kontrast spricht der ehemalige Chefdesigner der BMW AG, Chris Bangle (2002), iiber
die Gestalt von Automobilen (Abbildung 4-30, rechts): »Ich méchte tiber Autos als Kunst
sprechen. Kunst, im platonischen Sinne, ist Wahrheit, Schénheit und Liebe. Genau an die-
sem Punkt gehen die Designer und die Ingenieure in der Automobilindustrie getrennte
Wege. [...] Wir versuchen, Schonheit in der Wahrheit zu finden. Im Gegensatz dazu neigen
Ingenieure dazu, die Dinge etwas mehr im Sinne Newtons zu betrachten.«

Abbildung 4-30 Unterschiede im Gestaltungsbegriff (Stabilo Werkzeugfachmarkt GmbH, BMW AG)

Der Kontrast verdeutlicht: Ingenieure gestalten systematisch nach technischen Gerechthei-
ten; sie beeinflussen so zwangsldufig die Produktwirkung, jedoch weitgehend unbewusst.
Industriedesigner hingegen erzeugen die Produktwirkung bewusst — wenn auch weniger
systematisch — und vernachlissigen hiufig weitere Gerechtheiten. Ziel des Hilfsmittels ist
es daher, die Stirken beider Perspektiven zu vereinen: Es soll Entwickler unterstiitzen, sys-
tematisch die Produktwirkung zu erzeugen. Hieraus leiten sich die Forschungsfragen ab:

Welche Wirkungen kénnen Produkte durch ihre Gestaltung bei einem Betrachter er-
zeugen? Wie konnen Entwickler systematisch Gestaltparameter variieren, um eine ge-
wunschte Produktwirkung zu erzeugen? In welcher Form lasst sich dieses Vorgehen
aufbereiten und darstellen, damit es Entwickler der industriellen Praxis verstehen und
umsetzen konnen?

4.6.2 Vorgehen

Ansatz des Hilfsmittels ist es, die Produktwirkung durch Anwendung visueller Gestaltungsprin-
gipien zu erzeugen: Diese beschreiben, wie ein Mensch sichtbare Muster wahrnimmt und
interpretiert, wie sie also auf ithn wirken. Dadurch lassen sich Hinweise ableiten, wie Gestalt-
parameter variiert werde miissen, um diese Wirkung zu erzeugen. Das Hilfsmittel verkntpft
folglich diese drei Dominen; Abbildung 4-31 zeigt das Metamodell.
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erzeugt &dndert
Produktwirkung F—Q{Gestaltungsprinzip}—ﬁ Gestaltparameter

Abbildung 4-31 Metamodell der Gestaltungsdomanen

Die Produktwirkung ist die durch wahrnehmbare Produktmerkmale ausgeloste, sub-
jektive Bewertung indirekter Produkteigenschaften hinsichtlich produktsprachlicher
(praktischer, dsthetischer, symbolischer, anzeigender) Funktionen.

Die visuelle Produkterscheinung spielt eine wichtige Rolle jenseits rein dsthetischer Quali-
tat: Sie kommuniziert Status und Zugehorigkeit des Besitzers (symbolische Funktion); sie
zeigt an, wie das Produkt richtig zu nutzen ist (Anzeichenfunktion); aullerdem erzeugt die
Gestalt eine Erwartung des Nutzers hinsichtlich praktischer Funktion, Qualitit und weite-
rer Merkmale: So kann ein Produkt subjektiv leichter oder robuster wirken, als es wirklich
ist. Nutzer schlieBen von der sichtbaren Produktgestalt auf »innere« Figenschaften. Ein
hochwertig gestaltetes Gehause lasst so (auch falschlich) auf ein hochwertiges Innenleben
schlieBen. Damit hat die Produktwirkung starken Einfluss auf die subjektive Bewertung
von Produkteigenschaften durch den Anwender.

»Gestaltungsprinzipien dienen der grundsitzlichen Optimierung eines Produktes und

unterstiitzen die Produktgestaltung auf unterschiedlichen Konkretisierungsebenen.«
(Ponn & Lindemann, 2011, S. 414; nach Pahl et al., 20006)

In der konkreten Formfindung unterstiitzen Gestaltungsprinzipien Entwickler dabei, ziel-
gerichtet Gestaltparameter zu variieren (vgl. Gerechtheiten) und so die Zahl notwendiger
Iterationen zu senken. Diese Zielrichtungen reichen von physikalischen Groflen (bspw.
»Prinzip der Vermeidung irreversibler Energieumwandlungen« ; Ponn & Lindemann, 2011,
S. 415) Gber Aspekte der Fertigung (bspw. »Prinzip der Integralbauweise« ; Ponn & Linde-
mann, 2011, S. 425) bis hin zu optischen Phinomenen menschlicher Wahrnehmung (bspw.
»Gesetz der Nihe« ; Butz, 2012, S. 22 {f.).

In diesem Hilfsmittel dienen visuelle Gestaltungsprinzipien (vgl. Butz, 2012; vgl. »Waht-
nehmungsphinomene« nach Lindsay & Norman, 1981, S. 9 tf.) als Verkniipfung zwischen
Produktwirkung (»Warum variieren?«) und Produktparametern (»Was variieren?«): Sie be-
schreiben, wie Parameter variiert werden miissen, um eine Wirkung zu erzeugen.

Gestaltparameter sind Beschreibungsmerkmale, die sich auf »die Gesamtheit der geo-
metrischen und werkstofflich beschreibbaren Eigenschaften« eines Produktes beziehen.
(Ponn & Lindemann, 2011, S. 1306)

Gestaltparameter sind konkrete Merkmale der Produktgestalt, die ein Entwickler direkt
(bspw. Werkstoff, Form) oder indirekt (bspw. Kosten, Gewicht) andern kann. Sie definie-
ren die Produktgestalt und erftllen Funktionen. Durch systematisches Variieren der direk-
ten Parameter kann ein Entwickler Produkteigenschaften dndern — zielorientiert im Sinne

von Gerechtheiten (engl. Deszgn for X, kurz DfX). (Ponn & Lindemann, 2011, S. 136 ff.)
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Wirkungen, Prinzipien und Parameter sammeln. Im ersten Schritt des Vorgehens wer-
den literaturbasiert Elemente der drei Dominen gesammelt. In seiner Anwendung leitet
Wenzler (2013, S. 21 ff.) ab: 9 Produktwirkungen (bspw. Robustheit) aus Literatur des In-
dustriedesigns (bspw. Heufler, 2009), 18 visuelle Gestaltungsprinzipien (bspw. Mimikry)
aus Quellen der Psychologie (bspw. Lindsay & Norman, 1981, S. 9 ff.) und des Industrie-
designs (bspw. Lidwell et al., 2004) sowie 12 Gestaltparameter (bspw. Form) aus Literatur
des Ingenieurwesens (bspw. Ponn & Lindemann, 2011, S. 399).

Dominen verkniipfen. Im nichsten Schritt sind die Elemente der Dominen zu verkntip-
ten (vgl. Metamodell, Abbildung 4-31): Die Anwendung welches Gestaltungsprinzips er-
zeugt welche Produktwirkung? Die Anwendung welches Gestaltungsprinzips dndert wel-
chen Gestaltparameter? Wenzler (2013, S. 24 £.) setzt diese Verknupfungen in einem Work-
shop, indem er simtliche Paarungen auf Grundlage des Metamodells pruft. Abbildung 4-32
zeigt die Verknipfungen zwischen Gestaltungsprinzipien und Produktwirkungen, Abbil-
dung 4-33 diejenigen zwischen Gestaltungsprinzipien und Gestaltparametern. Sie zeigen
die Verknipfungen als Matrix (Domain mapping matrix, kurz DMM; vgl. Lindemann et al.,
2009), jedoch nur, um diese Gibersichtlich darzustellen — nicht, um sie sie weiter zu analy-
sieren. Aus beiden Matrizen leitet sich mathematisch eine weitere Matrix ab, die Produkt-
wirkungen (iber gemeinsame Gestaltungsprinzipien) mit Gestaltparametern verknupft.
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Abbildung 4-32 Verknilipfen von Gestaltungsprinzipien mit Produktwirkungen

Wihrend Wenzler (2013) das Vorgehen mit visuellen Gestaltungsprinzipien durchfiihrt,
adaptiert es Deichsel (2012) fir Haptik: Sie zeigt Verkniipfungen auf zwischen fihlbaren
Produktparametern (bspw. Textur, Masse, Temperatur) und resultierenden, haptischen
Produktwirkungen (bspw. behaglich, frisch, sinnlich). Das Vorgehen findet sich im An-
hang, Kapitel 8.5.2. Das folgende Beispiel zeigt weiter die visuellen Gestaltungsprinzipien,
da sich diese weit haufiger in der Literatur finden; iiberdies nimmt der Mensch bis zu 90
Prozent aller Information Gber den visuellen Sinn auf (vgl. Hensel, 2005, S. 196 t.).
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Abbildung 4-33 Verknlpfen von Gestaltungsprinzipien mit Gestaltparametern

4.6.3 Ergebnis

Als Ergebnis gestaltet Wenzler (2013, S. 30 ff.) ein Handbuch, welches Wirkungen, Prinzi-
pien und Parameter sowie deren Verkniipfungen nach Anforderungen entwicklerzentrierter
Forschung aufbereitet. Je eine Seite stellt ein Element (Wirkung, Prinzip oder Parameter)
dar, beschreibt dieses einfach verstindlich und zeigt verkntipfte Elemente. Konkrete und
anschauliche Abbildungen verdeutlichen die Anwendung und inspirieren Entwickler in der
jeweiligen Situation. Zusitzlich ermdglichen Literaturverweise, sich durch passende Quel-
len Gber das jeweilige Element weiter zu informieren. Eine einheitliche Formatvorlage
macht es Anwendern einfach, sich einen schnellen Uberblick verschiedener Elemente zu
verschaffen; eine Farbkodierung unterstiitzt dies (Wirkungen sind blau, Prinzipien sind rot,
Parameter sind griin). Die folgenden drei Abbildungen zeigen Ausschnitte des Handbuchs:
Abbildung 4-34 zeigt die Seite zur Produktwirkung »Weichheit & Harte«, Abbildung 4-35
zum Gestaltungsprinzip »Oberfliche«, Abbildung 4-36 zum Gestaltparameter »Material«.

Diese Beispielseiten zeigen das Vorgehen zum Gestalten einer Produktwirkung: Aus der
Sammlung von Wirkungen und deren Beschreibungen wihlt der Entwickler eine oder meh-
rere Elemente aus. Im Beispiel méchte er sein Produkt weich wirken lassen (Wirkung:
Weichheit & Harte, Abbildung 4-34). Die Seite verweist ihn auf vier Gestaltungsprinzipien,
die Einfluss auf diese Wirkung haben: Farbe & Kontrast, Gestaltaufbau, Mimikry und
Oberfliche. Er wiahlt das Prinzip der Oberfliche (Abbildung 4-35): Dies besagt, dass Textur
(Fertigungsverfahren und Oberflichenbehandlung) und Material Einfluss darauf haben, ob
Nutzer ein Produkt als weich empfinden. Die Handbuchseite zum Parameter Material (Ab-
bildung 4-36) wiederum gibt ihm Hinweise auf verschiedene Ausprigungen, also Werk-
stoffe, sowie Literaturverweise mit entsprechenden Sammlungen.
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Weichheit & Harte Prinzipien Parameter

7
Vergleichbar mit der intuitiven Einschatzung der Temperatur von Gegen- Farbe & Kontra. 26 Fertigungsverf. 43
sténden, interpretiert der Mensch aufgrund optischer Eindriicke verschie- Gestaltaufbau 29 Form 44
dene Grade von Weichheit und Harte von Gegenstanden, noch bevor er sie  Mimikry 32 GroBe 45
haptisch oder taktil wahrnimmt. Dieser Effekt beruht vorwiegend auf Oberflache 33 Kopplungsart 47
individuellen Erfahrungen, die sich in erster Linie mittels Studien sammeln Lage & Reihenf. 48
und verstehen lassen und die als eine Grundlage fur fallspezifische Gestal- Material 49

tung dienen kdnnen. Oberflachenbe. 50
i Verbindungsstr. 51
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Abbildung 4-34 Handbuchseite zur Produktwirkung »Weichheit & Harte« (nach Wenzler, 2013, S. 48)

Wirkungen Oberflache Parameter
15 Robustheit Die Wahrnehmung einer Oberflache geschieht entweder optisch oder taktil. Fertigungsverf. 43
16 Temperatur Die verschiedenen Eindricke sind bei allen Menschen mit vergleichbaren Material 49

17 Weichheit & Ha. Eigenschaftsattributen verbunden. Assoziationsbeispiele: blank = sauber, Oberflachenbe. 50
18 Wertigkeit matt = warm, glatt = kalt, rau = frisch.
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Abbildung 4-35 Handbuchseite zum Gestaltungsprinzip »Oberflache« (nach Wenzler, 2013, S. 56)
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Wirkungen Prinzipien Material

A
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Abbildung 4-36 Handbuchseite zum Gestaltparameter »Material« (nach Wenzler, 2013, S. 64)

Das gesamte Handbuch findet sich im Anhang, Kapitel 8.5.1. Es unterstiitzt sowohl Inge-
nieure als auch Designer und bietet so eine Basis fiir Zusammenarbeit. Ingenieure erhalten
einen Uberblick tiber Produktwirkungen auf Grundlage ihnen bekannter technischer Ge-
staltparameter. Sie lernen den Mehrwert von Industriedesign und die Relevanz der Pro-
duktwahrnehmung durch Nutzer schitzen. Die Prinzipien bieten ihnen dabei einen An-
satzpunkt, die Produktwirkung selbst zu beeinflussen. Industriedesignern bietet das Hand-
buch einen Ansatz fir mehr Systematik im sonst weitgehend intuitiv-kreativen Gestaltfin-
dungsprozess. Es unterstiitzt sie aulerdem darin, Entwiirfe und Varianten sowie deren
Wirkungen nachvollziehbar erkliren zu kénnen — vor allem Ingenieuren.

Im Entwicklungsprozess bietet das Handbuch einen Mehrwert zum einen in der frithen
Zielplanung, indem es mogliche Produktwirkungen aufzeigt; diese kénnen dann als Ziele
und Anforderungen einflieBen. Vor allem Ingenieure zeigen die Tendenz, erst spit im Ent-
wicklungsprozess die Produktgestalt zu berticksichtigen — wenn technische Funktionen und
Wirkprinzipien bereits umgesetzt sind; erst dann sollen Industriedesigner eine »Hiille tiber-
stilpen« (vgl. Saucken, 2010). Das Handbuch motiviert, bereits in der Zielplanung die Wir-
kung der Gestalt vorwegzunehmen. Zum anderen unterstiitzt es als Hilfsmittel die Gestal-
tung des Produktes (»Ausarbeitung« nach Pahl et al., 2006; »Bauebene« nach Ponn & Lin-
demann, 2011) durch das oben beschriebene Vorgehen.

Das Handbuch ist entwicklerzentriert aufbereitet (vgl. Anforderungen in Kapitel 4.1.4),
um einfach verstindlich und anwendbar zu sein: Es beschreibt die Wirkungen, Prinzipien
und Parameter kurz und in einfacher Sprache auf je einer Seite, Abbildungen zeigen kon-
krete Beispiele, eine einheitliche Struktur mit Farbkodierung gibt schnell einen Uberblick.
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4.6.4 Fallstudie

In einer Fallstudie versetzt sich Wenzler (2013, S. 27 ff.) in die Rolle eines Produktentwick-
lers von neuartigen Lampenschirmen. Als zu variierender Parameter wihlt er Oberflichen-
behandlung, da sich Lampen sonst tiberwiegend durch Material und Form unterscheiden.
Fir diesen Parameter zeigt das Handbuch unter anderen die Gestaltungsprinzipien Farbe
& Kontrast, Prignanz & Einfachheit sowie Rhythmus, die fiir das Produkt gut anwendbar
sind. Diese wiederum tbetlappen sich in den Produktwirkungen Auffilligkeit, Komplexitit
& Ordnung sowie Temperatur — die Oberflichenbehandlung beeinflusst demnach diese
Wirkungen. Fir diese wahlt der Entwickler je eine Ausprigung, passend zu einem fiktiven
Markenbild: So soll die Lampe auffillig, warm und komplex wirken.

Abbildung 4-37 Auffallige, warme und komplexe Lampengestaltung (aryan251, freeimages.com)

Abbildung 4-37 zeigt das Ergebnis dieses Prozesses, angeregt durch die Gestaltungsprinzi-
pien sowie Darstellungen von Parameter und Wirkungen: Die Oberfliche zeigt ein unre-
gelmiBiges, aber rhythmisches Muster farbiger Glaselemente. Die verschiedenen Farben
und Formen der Elemente erzeugen eine auffillige und komplexe Wirkung — dabei erzeu-
gen die Farben ein warmes Licht der Lampe. Die Fallstudie verdeutlicht nach Wenzler
(2013, S. 28 f.) einen weiteren Vorteil des Handbuchs: Durch die Verkniipfung mit Wir-
kungen bietet es eine detaillierte Entscheidungsgrundlage, um Parameter festzulegen; bspw.
wirken die hellen Farben Gelb und Hellblau leicht (Prinzip Leichtigkeit), gleichzeitig erzeu-
gen sie eine unterschiedliche Temperaturwirkung (Prinzip Farbe & Kontrast).

Simson (2014) wendet das Handbuch visueller Gestaltungsprinzipien in einer Fallstudie an,
um die Wirkung von drei Produkten (Laufschuhe, Tabletcomputer, Fahrerassistenzsystem)
zu gestalten. Zusitzlich zeigt Deichsel (2012) ein Vorgehen, um die haptische Produktwir-
kung zu erzeugen. Dieses sichert sie durch statistisch ausgewertete Probandenversuche in
einer Fallstudie mit zwei Prototypen von Kugelschreibern mit unterschiedlicher Haptik ab;
diese Fallstudie ist beschrieben im Anhang, Kapitel 8.5.2. Die Reflexionen der Fallstudien
flieBen in die folgende Diskussion ein.
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4.6.5 Diskussion

Die Produktgestalt erzeugt eine subjektive Wirkung beim Nutzer; diese kann sich von ob-
jektiven Produkteigenschaften unterscheiden: Ein (messbar) leichtes Produkt kann schwer
wirken, ein (objektiv) hochwertig gefertigtes Produkt minderwertig. Damit kommt der Pro-
duktgestalt eine fur die Kaufentscheidung wichtige Anzeichenfunktion zu — jenseits rein
asthetischer Funktion. Diese zu erfillen ist Hauptaugenmerk von Industriedesignern.
Ihnen fehlt jedoch haufig ein systematisches und nachvollziehbares, erklirbares Vorgehen.
Ingenieure hingegen ist die Bedeutung der Produktwirkung meist unbewusst. Das hier ge-
zeigte Hilfsmittel bietet eine Moglichkeit, beide Perspektiven zusammenzubringen: durch
systematische Variation von Parametern eine Wirkung erzeugen mithilfe von Gestaltungs-
prinzipien. Das Handbuch ist entwicklerzentriert gestaltet und vermittelt so einfach und
effizient seine Anwendung — fiir Ingenieure und Industriedesigner.

Simson (2014, S. 53) bestitigt nach seiner Fallstudie, dass das Hilfsmittel selbsterklirend
gestaltet ist und einen guten Uberblick iiber Wirkungen, Prinzipien und Parameter sowie
deren Abhiangigkeiten gibt. Bildliche Beispiele regen zur Adaption auf die jeweilige Ent-
wicklungssituation an und vermitteln die Bedeutung einer bewusst gestalteten Produktwir-
kung. Er sieht das Handbuch jedoch eher als informatives und inspirierendes Hilfsmittel
im Sinne eines Nachschlagewerks statt als Vorgehen, um (wie in der gezeigten Fallstudie
von Wenzler, 2013, S. 27 ft.) zielgerichtet eine Wirkung zu erzeugen.

Das Vorgehen zur Gestaltung haptischer Produktwirkung hilft Deichsel (2012, S. 59 ff.) in
ithrer Fallstudie, zwei Prototypen von Kugelschreibern zu fertigen, die je eine andere emo-
tionale Wirkung erzeugen — Probandentests bestitigen dies (vgl. Anhang, Kapitel 8.5.2).
Deichsel (2012, S. 75) betont dabei, dass das Vorgehen funktioniert, um einzelne emotio-
nale Wirkungen (bspw. nur »sinnlich« oder »frisch«) zu erzeugen. Ist das Ziel, eine »kom-
plexe« Wirkung mehrerer Emotionen zu erzeugen, so leitet das Vorgehen mitunter inkon-
sistente Kombinationen von Gestaltparametern ab; bspw. erfordern die Wirkungskombi-
nation »nattrlich« und »frisch« ein zugleich kaltes (frisch) und warmes (natiirlich) Material.
Ahnliches beobachtet Wenzler (2013) bei visuellen Gestaltungsprinzipien: Auch diese leiten
teilweise aus konsistenten Wirkungen inkompatible Ausprigungen der Parameter ab.

Ausblick. Das Vorgehen fand lediglich im universitiren Kontext mit Studenten Anwen-
dung. Es erfordert weitere Fallstudien im Umfeld industrieller Praxis, um das Hilfsmittel
zu validieren und weiter zu verbessern. Auflerdem entstammen die Verkniipfungen zwi-
schen Wirkungen, Prinzipien und Parametern nur einem Workshop mit zwei Beteiligten —
weitere Probanden (auch aus der industriellen Praxis) konnten andere Verknipfungen set-
zen und so die Qualitat verbessern (vgl. Wenzler, 2013, S. 39). Einen Mehrwert hitte zudem
ein Vorgehen, welches Prinzipien und Parameter verschiedener Sinneskanile integrierte.
Gerade ein multimodales Etleben durch konsistente Eindtriicke tiber mehrere Sinne hat
Potenzial, positive Emotionen zu erzeugen (vgl. Landau et al., 2013).

Formell ist das Handbuch bereits ansprechend und verstindlich gestaltet, weitere Litera-
turverweise konnten jedoch noch mehr Wissen sowie Sammlungen von Ausprigungen ver-
mitteln und so das Handbuch als Nachschlagewerk erginzen. Zusitzlich sieht Wenzler
(2013, S. 39) Potenzial in einer webbasierten und damit dynamischeren Darstellung.
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4.7 Nutzungssituationen vorwegnehmen

Hiufig zeigen sich negative Nutzererlebnisse spit im Entwicklungsprozess oder sogar erst
nach Markteinfithrung — in Folge teils mit erheblichem Aufwand fiir Nachbesserung sowie
schlechter Auflenwirkung des Unternehmens. Grund hierfir sind Nutzungssituationen, die
Entwickler in der Zielklirung nicht bedacht haben (vgl. Industrieperspektive, Kapitel 3.4).
Diese vorwegzunehmen ist eine komplexe Aufgabe: Zahlreiche Einflisse definieren die
Nutzungssituation und nur wenige kritische Kombinationen fihren zu Problemen.

Ziel dieses Hilfsmittels ist es, Entwickler in friher Phase bei der Kombinatorik von Nut-
zungssituationen systematisch zu unterstiitzen und so kritische Situationen vorwegzuneh-
men, die Probleme, aber auch Potenziale hinsichtlich Nutzererlebnis bergen. Dieses Hilfs-
mittel basiert auf den Ergebnisse der Studienarbeit von Wins (2015).

4.7.1 Motivation

Produktentwickler mussen verschiedene Nutzergruppen in unterschiedlichen Umgebungen
berticksichtigen (vgl. Gomez, 2012, S. 43). Fir international vertriebene Produkte gestaltet
sich dies schwierig: Entwickler tun sich schwer, die Umgebung in anderen Lindern und
Kontinenten vorwegzunehmen — vor allem den nicht sichtbaren, kulturellen und sozialen
Makrokontext (vgl. Kapitel 2.5.3). Aber auch Teile der physischen Umgebung (Mikrokon-
text) konnen die Nutzung negativ beeinflussen, wie die folgenden Beispiele aus der Auto-
mobilbranche zeigen (aus Wins, 2015, S. 2):

e Metallische Gegenstinde am Fahrbahnrand, wie Schienen oder Ziune, fithren zu einer
Fehlauslésungen eines Notbremsassistenten (OAMTC, 2015).

e Bei einem Kaltstart in einer Hohe tiber 400 Metern und starker Beanspruchung entwi-
ckelt eine Bremsanlage zu wenig Druck (Bihnisch, 2010).

e Ein Infotainmentsystem bietet keinen Schutz vor Hackern, welche online die Kontrolle
des Fahrzeugs iibernehmen kénnen (Greenberg, 2015).

Diese Beispiele zeigen, wie vermeintlich unscheinbare Einflisse aus dem Kontext zu er-
heblichen Problemen hinsichtlich Sicherheit und Nutzeretlebnis fihren kénnen. Neben
wirtschaftlichen Schiden durch Rickrufaktionen kénnen solche nicht vorhergesehenen
Nutzungssituationen zu erheblichen Imageverlusten fithren. Erfahrene Entwickler kénnen
manche dieser Situationen antizipieren — es fehlt jedoch ein systematisches Vorgehen.

Das Konzept Nutzererlebnis bietet das Potenzial, dieser Herausforderung zu begegnen: Es
versteht die Produktnutzung ganzheitlich — betrachtet, neben dem Produkt, auch den Nut-
zer mit seinen Fahigkeiten und Einschrinkungen, Motiven und Emotionen; aulerdem die
Produkt-Nutzer-Interaktion Giber die Zeit sowie den umgebenden physischen und sozio-
kulturellen Kontext. Ansatz dieses Hilfsmittel ist es, aus Faktoren, die das Nutzererlebnis
beschrieben, Nutzungssituationen zu kombinieren: In Form eines Szenarios kénnen Ent-
wickler sich in relevante Situationen versetzen und Probleme und Potenziale identifizieren.
Hieraus folgen die Forschungsfragen:
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Wie konnen Entwickler frithzeitig und systematisch einzelne oder kombinierte Ein-
flisse der Produkt-Nutzer-Interaktion als Nutzungssituationen vorwegnehmen, um
mogliche Probleme und Potenziale des Nutzererlebnisses zu identifizieren? In welcher
Form ldsst sich dieses Vorgehen aufbereiten und darstellen, damit es Entwickler der
industriellen Praxis verstehen und umsetzen konnen?

Abgrenzung. Methoden des Forschungsstandes (Kapitel 3) erfllen dhnliche Ziele. Dieses
Hilfsmittel grenzt sich wie folgt ab: Es unterstiitzt Entwickler, ohne Nutzer einzubinden
(vgl. Kapitel 1.3) — im Gegensatz zu ethnografischen Methoden zur Befragung und Be-
obachtung. Eine Feblermiglichkeits- und -einflussanalyse (engl. Failure mode and effects analysis, kurz
FMEA; vgl. Ponn & Lindemann, 2011, S. 174) hat ebenfalls zum Ziel, mogliche Produkt-
fehler vorwegzunehmen; diese betrachtet jedoch hauptsichlich Sicherheitsrisiken, hat kei-
nen Nutzererlebnisbezug und zielt nicht auf Potenziale ab. Durch die Methode Cognitive
walkthrough versetzen sich Entwickler ebenfalls in Nutzer. Sie gehen jedoch davon aus,
dass dieser den geringsten kognitiven Aufwand anstrebt und verbessern so die Ge-
brauchstauglichkeit — nicht das Nutzererlebnis.

4.7.2 Vorgehen

Das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell (kurz KEIM, vgl. Kapitel 2.5) eignet sich durch seinen
Aufbau, unterteilt in Elemente und Segmente, fiir eine Morphologie von Nutzungssituati-
onen. Idee dieses Hilfsmittels ist es, die wichtigsten Situationsmerkmale aus KEIM abzu-
leiten und typische Ausprigungen zu sammeln. Ein geeignetes Ordnungsschema erlaubt
die Kombinationen von Ausprigungen zu Szenarios.

In einem ersten Entwurf dient ein morphologischer Kasten als Ordnungsschema (vgl. Ponn &
Lindemann, 2011, S. 116). Als wichtigste Situationskriterien identifiziert Wins (2015, S. 47)
neben anderen die Merkmale Nutzer, physisches Umfeld, sozialer sowie kultureller Kon-
text. Zu diesen sammelt er eine erste Auswahl von grafisch dargestellten Ausprigungen.
Tabelle 4-6 zeigt eine Auswahl der Merkmale und Ausprigungen.

Tabelle 4-6 Morphologischer Kasten fuir Nutzungssituationen (nach Wins, 2015, S. 47)
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l \Wang Zhangsun, ist 73
Jahre alt und lebt in einem
kleinen Dorf, etwa 40 km
auBerhalb der GroBstadt
Guangzhou. Einmal im
Monat reist er in die Stadt,

S neues Smartphone, bisher nutzt er es jedoch
nur zum telefonieren. Gerade ist er in der
Stadt und sucht einen Laden, den ihm ein
Freund empfohlen hat. Leider findet er die

8 Adresse in dem ihm unbekannten Viertel nicht
und es setzt starker Regen ein. Wang fuhlt
sich verloren und einsam, obwohl viele Men-
schen auf der StraBe sind.

Bilder: Ironchefbalara & Anja Disseldorp, Flickr CC

Abbildung 4-38 Kombinierte Nutzungssituation als Geschichte (nach Wins, 2015, S. 47)

Aus diesen Auspragungen lassen sich Nutzungssituationen kombinieren; erginzt um eine
Persona (bspw. vom Hilfsmittel der kulturellen Personae, Kapitel 4.3), Abbildungen und
eine Geschichte leitet sich ein anschauliches Szenario ab (Abbildung 4-38). Auf dieser
Grundlage kénnen Entwickler eine SWOT-Analyse (vgl. Thompson & Strickland, 2003)
durchfihren, um mégliche Probleme aufzudecken sowie Potenziale fiir ein besseres Erleb-
nis fir diesen Nutzer. Hierzu kann der »Fragengenerator« fir den Kontexteinfluss nach
Scheller (2014, S. 44) fir Leitfragen zum Szenario unterstitzen.

Im weiteren Vorgehen entwickelte Wins (2015) das Hilfsmittel agil — in funf Iterationen
testete er es mit Entwicklern der industrieller Praxis (durch Think-aloud, vgl. Kapitel 3.2.1)
und uberarbeitete auf Grundlage der Riickmeldungen Inhalte und Darstellung. Ab der
zweiten Iteration verwendete Wins (2015, S. 50 f.) eine Drehscheibe als Metapher fiir das
Hilfsmittel (Abbildung 4-39). Diese veranschaulicht, wie sich unterschiedliche Ausprigun-

gen von Situationskriterien zu einem Nutzungsszenario erganzen.
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Abbildung 4-39 Metapher einer Drehscheibe flir die Kombination von Nutzungssituationen
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Agiles Testen. Die Probanden bestitigten den Bedarf fiir ein Hilfsmittel, um Nutzungssi-
tuationen vorwegzunehmen. Ihnen war jedoch unklar, wie die relevanten Kombinationen
aus Situationskriterien auszuwihlen sind. Zu viele Kombinationen sind rechnerisch még-
lich; im Tagesgeschift bleibt zu wenig Zeit fur diese Titigkeit. Die meisten Entwickler
wunschten sich daher vorgegebene Szenarios, die sie auf ihr Produkt anwenden kénnen:
entweder durch zufillige Kombinationen, reduziert um inkonsistente Paarungen von Aus-
pragungen oder durch vordefinierte Szenarios von kundennahen Abteilungen (bspw. Ver-
trieb oder Marketing). Allen Probanden gefiel die grafische Darstellung des Hilfsmittels
sowie der abgeleiteten Szenarios — vor allem die Drehscheibe stellt das Konzept schnell
und einfach dar. Sie sahen groBles Potenzial des Hilfsmittels als Diskussionsgrundlage in
Workshops, um Produktkonzepte abzusichern und neue Ideen zu generieren.

In weiteren Iterationen adaptierte Wins (2015, S. 51) die Metapher fir die Gestaltung des
Hilfsmittels: Eine interaktive Drehscheibe als Kreiselement in Microsoft PowerPoint er-
laubte Anwendern, Auspriagungen durch Drehen zu wihlen. Diese Version erwies sich je-
doch als wenig flexibel, wenn Anwender neue Auspragungen erweitern wollten. Aulerdem
wurde diese Darstellung mit steigender Zahl an Auspragungen untibersichtlich und die gra-
fischen Darstellungen klein und wenig selbsterklarend.

4.7.3 Ergebnis

Auf Grundlage der Rickmeldungen entwickelte Wins (2015, S. 63 ff.) ein Vorgehen in drei
Schritten, unterstiitzt durch Formulare in Microsoft Excel. Tabellen vermitteln zwar nicht
die Metapher der Drehscheibe, um Situationen zu kombinieren, lassen sich aber flexibel
und einfach von Anwendern erweitern. Das Vorgehen, dargestellt in Tabelle 4-7, bezieht
neben der Produktentwicklung weitere Abteilungen ein: Das Marketing erstellt im ersten
Schritt Szenarios auf Grundlage quantitativer Marktdaten. Produktentwickler leiten hieraus
Geschichten ab und analysieren diese hinsichtlich Chancen und Risiken (SWOT-Analyse).
Zuletzt bewertet das Produktmanagement Konsistenz und Erlebniseinfluss der Geschich-
ten und leitet den Handlungsbedarf fir die Produktentwicklung ab.

Damit stellt das Vorgehen ein Hilfsmittel fur die frihe Phase der Produktentwicklung dar
(vgl. »Konzipieren« nach Pahl et al., 20006): Es hilft, Entwicklungsschwerpunkte hinsichtlich
Nutzererlebnis festzulegen und Anforderungen abzuleiten. Die entstandenen Geschichten
und Personae dienen im weiteren Entwicklungsprozess der Absicherung von Losungen.

Tabelle 4-7 Vorgehen, um Nutzungssituationen vorwegzunehmen (nach Wins, 2015, S. 63)

Schritt 1. Situationen generieren 2. Situationen analysieren 3. Handlungsbedarf ableiten
Akteur Marketing Produktentwicklung Produktmanagement
Eingang Marktdaten Relevante Situationen Geschichten, SWOT-Analyse
Aufgaben e Auspragungen festlegen e In Situationen eintauchen ¢ Konsistenz prifen
e Haufigkeiten zuordnen ¢ Geschichten ableiten « Erlebniseinfluss bewerten
» Situationen ableiten e SWOT-Analyse durchfiihren e Handlungsbedarf ableiten

Ausgang Relevante Situationen Geschichten, SWOT-Analyse Handlungsbedarf
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Schritt 1: Situationen generieren. Zunichst legen quantitative Daten die statistische
Grundlage fir Nutzungssituationen. Mitarbeiter des Marketings sammeln mogliche Aus-
prigungen der Situationsmerkmale und hinterlegen deren Hiufigkeiten. Diese beziehen sie
aus Marktuntersuchungen — die meisten befragten Unternehmen verfiigen tiber entspre-
chende Informationen. Tabelle 4-8 zeigt eine initiale Befiillung ausgewihlter Situations-
merkmale nach Wins (2015, S. 65). Diese mussen Mitarbeiter des Marketings fiir ein spezi-
tisches Produkt anpassen: durch zusitzliche Ausprigungen sowie passende Haufigkeiten.

Tabelle 4-8 Situationsmerkmale und quantitative Daten (Auswahl; nach Wins, 2015, S. 65)

2 Besitz 100 % Aktion 100 % Erfahrung 100 % Gewodhnung 100 %
E Eigentum 25% Tatigkeit 25% erste Nutzung 25% vor: Erwartung 25 %
2 Leasing 25% Handlung 25 % Anfanger 25% neu: Stimulation 25 %
Miete 25% Operation 25 % Fortgeschritten 25 % lang: Nutzlichkeit 25 %
Leihgabe 25% Fehlnutzung 25 % Experte 25%  emotionale Bindung 25 %

‘g Licht 100 % Raum 100 % Wetter 100 % Klima 100 % Umfeld 100 %
% grell 25% wenig 25 % Sonne 25% heiB 25 % schmutzig 25%
% normal 25% genug 25% Regen 25% kalt 25% laut 25 %
£ wenig 256% viel 25% Schnee 25% feucht 25% stickig 25%
S dunkel 25% im Freien 25 % Nebel 25% trocken 25% beengend 25%

Diese Daten bieten die Basis, um in einem Formular Nutzungssituationen zu kombinieren.
Hierzu wiahlen Marketingmitarbeiter, aber auch erfahrene Entwickler und Mitarbeiter kun-
dennaher Abteilungen, mehrere Auspriagungen der Situationsmerkmale aus. Versuche mit
Anwendern zeigten dabei, dass nicht mehr als sieben Merkmale eine Situation definieren
sollten (vgl. 7£2-Regel nach Miller, 1956), sonst stellt sich diese zu komplex dar und er-
schwert das »Eintauchen«. Es bestehen folgende Ansitze, um Merkmale zu kombinieren:

e Hiufigkeit. Die statistische Héufigkeit der Auspragungen kann die Kombination von
Nutzungssituationen unterstiitzen. Entwickler sollten die wahrscheinlichsten Nutzungs-
situationen vorwegnehmen. Solche mit geringer Auftretenswahrscheinlichkeit helfen
hingegen, eine alternative Perspektive auf das Produkt einzunehmen und unbekannte
Probleme und Potenziale aufzudecken.

e Konsistenz. Aufwendiger gestaltet sich das Vorgehen, Situationen mit konsistenten
Ausprigungen zu bilden. Mithilfe einer Konsistenzmatrix (vgl. Lindemann, 2009, S. 80)
konnen Anwender Kombinationen von Auspragungen identifizieren, die mit hoher
Wahrscheinlichkeit als Nutzungssituation auftreten.

e Reale Beispiele. In seiner Vorstudie (vgl. Industrieperspektive, Kapitel 3.4) sammelte
Wins (2015, S. 25 ff.) zahlreiche Beispiele kritischer Nutzungssituationen, die Entwickler
zuvor nicht berticksichtigt hatten. Diese, sowie Erfahrungswerte anderer Abteilungen,
bspw. der Qualitatssicherung, konnen in den Datensatz einflieBen. Somit hilft das Hilfs-
mittel, Erfahrungen mit friheren Produkten zu »konservieren« und neuen Mitarbeitern
zuginglich zu machen.
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Schritt 2: Situationen analysieren. Produktentwickler tauchen anschlieBend in die ge-
wihlten Nutzungssituationen ein und leiten Anwendungsgeschichten sowie Entwicklungs-
personae ab (vgl. Abschnitt 4.3). Diese Geschichten haben einen zeitlichen Verlauf und
beschreiben den Nutzer mit Motiven und Emotionen (bspw. Abbildung 4-38). So ermdg-
lichen sie, das Nutzererlebnis vorwegzunehmen; damit grenzt sich das Hilfsmittel von vor-
handenen Methoden (bspw. Contextual inquiry) ab. Diese Geschichten dienen im weiteren
Entwicklungsverlauf der fortlaufenden Absicherung des Nutzererlebnisses von Losungen.
Michailidou et al. (2013b) bieten ein methodisches Vorgehen, um Geschichten zu erstellen.

Mithilfe der Geschichten analysieren Produktentwickler die Situationen. Hierftir bietet
Wins (2015, S. 67, angepasst) offene Aussagen aus Nutzerperspektive, angelehnt an den
»Hragengenerator« nach Scheller (2014, S. 44) aus Abschnitt 2.5.4:

e Vor der Nutzung. »Ich méchte das Produkt, welil, ...« »Ich erwarte mir von der Nut-
zung, dass ...« »Ich werde das Produkt danach bewerten, ob es ...« »Bisher weil3 ich
vom Produkt ...« »Ich frage mich, ob ...«

e Wihrend der Nutzung. »Das Produkt ermoglicht mir (nicht) ...« »Ich kann bei der
Nutzung sehen, horen, riechen, tasten, schmecken, dass ...« »Ich verstehe (nicht), wie
das Produkt ...« »Das Produkt gibt mir das Gefiihl ...« »Besonders gefillt mir am Pro-
dukt (nicht), dass ...«

e Nach der Nutzung. »Nach einiger Zeit erinnere ich mich daran, dass ...« »Ich erzahle
anderen von dem Produkt ...«; »Ich m6chte nochmals ... erleben«; »Ich werde das Pro-
dukt nicht mehr benutzen, weil ...«

Diese Aussagen erméglichen es Entwicklern, Chancen und Risiken (vgl. SWOT-Analyse)
des Produktkonzeptes zu identifizieren. Hierzu bewerten sie die Auftretenswabrscheinlichkeit
P der Situationen (Schitzen in Prozent auf Grundlage der Wahrscheinlichkeiten von Aus-
priagungen, vgl. erster Schritt) und beschreiben vorhandene sowie mogliche positive und
negative Finfliisse auf das Nutzererlebnis.

Schritt 3: Handlungsbedarf ableiten. Zuletzt leitet das verantwortliche Produktmanage-
ment den Handlungsbedarf aus Nutzungssituationen und deren Einfliissen auf das Nutzer-
erlebnis ab. Hierfiir entwickelt Wins (2015, S. 68 ff.) ein unterstiitzendes Vorgehen, um
Einfliisse auf das Nutzererlebnis zu priorisieren. Ein Anwender bewertet zunichst den Ezn-
fluss E der Chancen und Risiken auf das Nutzererlebnis auf einer Skala von —5 bis +5. In
einer Verkniipfungsmatrix (Abbildung 4-40, links) priift er anschlieBend, welche der gefun-
denen Einflisse in welchen Situationen auftreten konnen. Hieraus ergibt sich die Bedeutung
der Chancen und Risiken als Summe der Auftretenswabrscheinlichkeiten P der Situationen mul-
tipliziert mit dem Eznfluss E. Zuletzt bewertet der Produktmanager den Aufwand fiir die Unmr-
setzung A (auf einer Skala von 0 bis 9) zusammen mit Produktentwicklern.

Aus diesen Daten leitet Wins (2015, S. 70) ein Portfolio (Abbildung 4-40, rechts) ab, wel-
ches die Chancen und Risiken verortet. Vertikal zeigt es deren Bedeutungen: Je hoher Chan-
cen und je niedriger Risiken liegen (gestrichelte horizontale Linien als Orientierung), desto
grofer ist der Handlungsbedarf. Dem gegentiber steht der Aufwand fir ihre Umsetzung:
Je weiter rechts ein Element liegt, desto grof3er ist der Aufwand.
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Abbildung 4-40 Verknlpfungsmatrix und Portfolio mit Erlebniseinflissen und Umsetzungsaufwand

Auf Grundlage dieser Darstellung konnen Produktmanager Schwerpunkte fir die Entwick-
lung setzen: einerseits, um mégliche negative Erlebnisse zu vermeiden, andererseits, um
potenzielle positive Erlebnisse zu ermdglichen.

4.7.4 Fallstudien

Wins (2015, S. 74 ff.) evaluierte das finale Hilfsmittel in zwei Fallstudien mit Entwicklern
eines Start-up-Unternehmens der Robotikbranche. Aufgrund fehlender Infrastruktur
(keine eigene Abteilungen fur Marketing und Produktmanagement) und der verfigbaren
Zeit (45 Minuten je Fallstudie) wendeten die Probanden nur den zweiten Schritt des Vor-
gehens an. Sie versuchten, fur ein selbst gewihltes Produkt in zufillig generierte Situationen
einzutauchen, eine Anwendungsgeschichte zu erstellen und Chancen sowie Risiken abzu-
leiten. Zur Dokumentation zeichnet Wins (2015, S. 74) Aussagen der Probanden wihrend
der Nutzung auf (Think-aloud), auBerdem seine eigenen Beobachtungen. Die Ergebnisse
der Fallstudien finden sich im Anhang, Kapitel 8.6.2.

Der erste Proband analysierte die Situation, ohne die vorgegebene Datenbasis anzupassen.
Er winschte sich eine Funktion, um zufillige Situationen zu erstellen und sich aus diesen
die geeignetsten auszuwahlen. Am schwierigsten empfand er, die Relevanz der Situation zu
bewerten. Ihm gefiel, aus den Situationsmerkmalen eine anschauliche, konkrete Geschichte
zu erstellen — dies half, in die Situation einzutauchen und maogliche Erlebnisse vorwegzu-
nehmen. Als Ergebnis wiinschte er sich einen automatisiert ausgeleiteten Bericht von Situ-
ation, Geschichte sowie Chancen und Risiken, um diese fur spitere Aktivititen zu nutzen.

Der zweite Proband kam mit dem Vorgehen gut zurecht: Er erstellte eine Geschichte aus
den Situationsmerkmalen und leitete mogliche Probleme und Potenziale ab. Wihrend des
Vorgehens winschte er sich, Situationsmerkmale anpassen zu kénnen; er ging davon aus,
dass er dies nicht konnte, obwohl es das Hilfsmittel vorsieht — an dieser Stelle zeigte sich,
dass die Vorgehensbeschreibung nicht hinreichend verstandlich ist. AuBerdem waren einige
der Situationsmerkmale und Ausprigungen fir ihn nicht selbsterkliarend, bspw. »Aktion:
Tatigkeit, Handlung, Operation« (vgl. Tabelle 4-8). Hier bedarf es besserer Beschreibungen
oder einfacherer Benennungen. Der Proband konnte dennoch die Sicht des Nutzers ein-
nehmen, tat sich aber schwer, dessen Emotionen vorwegzunehmen. Im Ausblick bezeich-
nete er die Darstellung der Auswertung in Matrix und Portfolio als schnell verstindlich.
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Qualitative Bewertung. Zusitzlich bereitete Wins (2015) einen Foliensatz auf, welcher
den Teilnehmern der Vorstudie Ergebnisse der Studie sowie das finale Hilfsmittel vermit-
teln sollte. Der Autor dieser Dissertation zeigte die Folien einem beteiligten Entwickler und
dokumentierte seine Eindriicke. Der Proband betonte, dass die Ergebnisse wenig verdich-
tet und strukturiert waren. Gerade im Umfeld industrieller Praxis fehlte eine knappe Zu-
sammenfassung der wichtigsten Punkte als »Executive summary«. In Folge blieb unklar,
welchen Zweck das Hilfsmittel verfolgt; es fehlte eine klar umrissene Zielstellung. Aul3er-
dem zeigten die Folien nur die Struktur des Hilfsmittels als leere Formulare und Tabellen;
dem Probanden fehlte ein konkretes Anwendungsbeispiel. Auch ihm waren einige der ver-
wendeten Begriffe unklar, bspw. »Mikrokontext«.

4.7.5 Diskussion

Die Vorstudie und Fallstudien verdeutlichen zwei Aspekte: Einerseits bestitigen sie den
Bedarf fir ein Hilfsmittel, um Nutzungssituationen mit Erlebnisbezug vorwegzunehmen.
Andererseits zeigt die Umsetzung des Hilfsmittels Schwichen in der Darstellung; dies
macht deutlich, dass eine entwicklerzentrierte Gestaltung nicht einfach zu realisieren ist.

Inhaltliche Relevanz. In seiner Vorstudie befragte Wins (2015, S. 25 ff.) Entwickler der
industriellen Praxis. Dabei sammelte er 140 Nutzungssituationen mit (meist negativ) Ein-
fluss auf das Nutzererlebnis, welche in der Entwicklung nicht berticksichtigt worden waren.
Keine Methode des Forschungsstandes bietet Unterstiitzung, um Situationen und Nutzer-
erlebnisse vorwegzunehmen, ohne direkt Nutzer einzubinden. Ansatz des Hilfsmittels war
es, anhand von KEIM-Elementen und deren Auspriagungen mogliche Nutzungssituationen
vorwegnehmen zu konnen. In mehreren Iterationen entwickelte Wins (2015, S. 45 ff.) das
Hilfsmittel und testete es agil mit Probanden. Durch die Metapher einer Drehscheibe
konnte er Ziel und Wirkung des Konzepts einfach verstindlich vermitteln. Das finale Hilfs-
mittel ist ein dynamisches Dokument in Microsoft Excel. Die Fallstudien bestatigten die
Wirkung des Hilfsmittels und zeigten weitere Verbesserungsmaoglichkeiten auf.

Gestalterische Schwichen. Dem gegeniiber steht die Erkenntnis, Anwender mit der fi-
nalen Darstellung des Hilfsmittels nicht »abzuholen«. Das anfanglich starke Bild durch die
Metapher und Beispiele wich im Verlauf einer niichternen, komplexen und wenig selbster-
klirenden Darstellung als Tabelle — auch wenn diese gut begriindet ist. Dies zeigt sich auch
an den Abbildungen in diesem Kapitel. Es macht deutlich, dass Hilfsmittel fiir Entwickler
grafisch ansprechen und mit konkreten Beispielen tiberzeugen mussen; aul3erdem bestatig-
ten Probanden den Bedarf fiir schnelle und uberschaubare Zusammenfassungen.

Wins (2015) gestaltete das Hilfsmittel unter der Vorgabe entwicklerzentrierter Forschung —
dennoch ist das Ergebnis wenig entwicklerzentriert gestaltet, obwohl der erste Entwurf
tberzeugte. Das zeigt: Es ist anspruchsvoll, ein Hilfsmittel einfach und verstindlich aufzu-
bereiten und es passiert schnell, es im Entwicklungsverlauf komplizierter zu machen. Daher
ist entwicklerzentrierte Forschung ein fortlaufender Prozess, dessen Ziel nicht nur mit An-
forderungen zu Beginn zu erreichen ist. Vielmehr erfordert das Konzept, seine Zielerrei-
chung fortlaufend zu berticksichtigen und mit Entwicklern zu testen. Zusitzlich fordert es
gestalterische Kompetenz und Einfithlungsvermégen des Forschers.






5. Abschluss

Dieses Kapitel fasst die wichtigsten Ergebnisse der Dissertation zusammen und reflektiert
sie kritisch anhand der durchgeftihrten Fallstudien. Als neue Beitridge zum Forschungsfeld
der Nutzererlebnisgestaltung stehen dabei im Fokus: das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell als
Zusammenfassung erlebnisrelevanter Grundlagen (Kapitel 2.5); der Industriebedarf auf
Grundlage der Erkenntnisse aus dem Industrieprojekt sowie erginzender Studien (Kapitel
3.4); das Vorgehen der entwicklersentrierten Forschung, um diesem Bedarf zu begegnen (Kapitel
4.1) sowie funf entwicklerzentrierte Hilfsmittel zum Evaluieren des Vorgehens und als Unter-
stitzung fir Entwickler der industriellen Praxis (ab Kapitel 4.2).

Nach der Diskussion (Kapitel 5.1) fasst Kapitel 5.2 die Arbeit inhaltlich zusammen; ab-
schlieSend gibt Kapitel 5.3 einen Ausblick auf mogliche aufbauende Forschungsaktivititen.

5.1 Diskussion

Kundenerlebnis-Interaktionsmodell. Das Modell bietet einen Uberblick etlebnisrele-
vanter Aspekte der Produkt-Nutzer-Interaktion und deren Beziehungen zueinander.
Hierzu fliefen Erkenntnisse und Modelle verschiedener Disziplinen ein: aus Ingenieurwe-
sen, Psychologie, Mensch-Maschine-Interaktion und Industriedesign. Es hat einen hierar-
chischen Aufbau: Die finf Elemente (Nutzer, Produkt, Nutzung, Wirkung und Kontext)
sind unterteilt in Segmente mit wiederum mehreren Ausprigungen. Hierdurch bietet es
Entwicklern ein Hilfsmittel, verschiedene Etlebnismuster zu unterscheiden, etlebnisrele-
vante Anforderungen zu sammeln und Befragungen zum Nutzeretlebnis zu konzipieren.
Der Stand der Forschung bietet keine vergleichbare, ganzheitliche Darstellung aus verschie-
denen Sichten auf Nutzererlebnis.

Das Modell ist anschaulich gestaltet und versucht, Inhalte in einfach verstandlicher Sprache
zu vermitteln; dennoch beinhaltet die in dieser Arbeit gezeigte Version noch Begriffe, wel-
che sich in den Fallstudien mit industrieller Beteiligung als nicht intuitiv verstandlich erwie-
sen (bspw. Makro- und Mikrokontext oder Operation; vgl. Abschnitt 4.7.4). Eine weitere
Version des Modells kann seine Inhalte noch einfacher benennen und beschreiben. Aul3et-
dem konnen grafische Elemente die textuellen Beschreibungen erginzen.

Liicke zwischen akademischer Forschung und industrieller Praxis. Grundlage dieser
Arbeit ist der Abgleich vom Stand der Forschung zu Nutzererlebnis mit der »Realitit« in-
dustrieller Praxis. Dabei zeigt sich eine Liicke (vgl. Viianianen-Vainio-Mattila et al., 2008):
Modelle des Forschungsstandes sind tiberwiegend deskriptiv — sie beschrieben abstrakt un-
terschiedliche Aspekte von Nutzererlebnis; weiter bestehen zahlreiche Methoden und Va-
rianten, um Nutzererlebnis zu beurteilen, meist als semantische Differenziale. Entwickler
der industriellen Praxis (vor allem Ingenieure) bedirfen jedoch konkreter praskriptiver
Hilfsmittel, die sie beim Gestalten von Nutzeretlebnissen effizient unterstiitzen.
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Gleichzeitig stellen sich vorhandene Modelle und Methoden fiir Entwickler als wenig ge-
brauchstauglich dar. Sie erfordern meist Grundlagenwissen der Psychologie, sind hiufig
komplex beschrieben und geben keine konkreten Handlungsanweisungen. Betrachtet man
Produktentwickler als Nutzer von Forschung, so ist dem Grof3teil der Ergebnisse akademi-
scher Forschung fehlende Nutzerzentrierung vorzuwerfen — nicht nur im Forschungsfeld
Nutzererlebnis. Im Ergebnis finden viele Forschungsarbeiten wenig bis keine Anwendung
in der Praxis. Auch in beobachteten Industrieprojekten kannten die Entwickler das Kon-
zept Nutzererlebnis und seine Methoden meist nicht.

Ein Grund hierfur ist, dass Forscher mit ihrer Arbeit andere »Nutzer« als Entwickler aus
der Industrie ansprechen wollen: So nennt Pieter Desmet (persénliche Kommunikation,
23. April 2015) Industriedesignstudenten als Zielgruppe seiner Forschungsergebnisse (vgl.
Kapitel 3.4). Sie sollen durch deskriptive Theorien in der akademischen Lehre langfristig
Verstindnis zu Nutzererlebnis aufbauen — die unmittelbare Anwendbarkeit der Modelle in
der industriellen Praxis war keine Anforderungen fiir deren Entwicklung. Hieraus leitet sich
der zentrale Handlungsbedarf ab: Hilfsmittel zur Erlebnisgestaltung erstellen, die sich ori-
entieren an Entwicklern der industriellen Praxis.

Entwicklerzentrierte Forschung. Der beschriebene Handlungsbedarf dhnelt dem des
Ansatzes nutzerzentrierter Gestaltung: Dieser beschreibt, wie Produkte, die eine Interak-
tion mit einem Nutzer erfordern, sich an dessen Bedarfen, Fahigkeiten und Umfeld orien-
tieren mussen. Ansatz dieser Dissertation ist es, Vorgehen und Anforderungen der nutzer-
zentrierten Gestaltung auf die Forschungstitigkeit zu Gbertragen, die sich in Folge am Ent-
wickler der industriellen Praxis orientiert: die entwicklerzentrierte Forschung. Im Indust-
rieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis bereiteten die wissenschaftlichen Mitatbeiter ihr Et-
gebnis entsprechend als interaktives »Kochbuch« auf; dieses bietet Entwicklern einen
schnellen, grafischen Uberblick und praktische Handlungsanweisungen und Methoden.

Fir diese Dissertation wendeten Studenten das Vorgehen an, um Hilfsmittel zum Gestalten
von Nutzererlebnis zu entwickeln. Von besonderer Bedeutung war dabei — neben dem ei-
gentlichen Zweck des Hilfsmittels — deren Aufbereitung, um selbsterklarend, tibersichtlich
und schnell Zweck sowie Vorgehen darzustellen. Adaptierte Anforderungen der Ge-
brauchstauglichkeit dienten hierzu als Grundlage (vgl. Kapitel 4.1.4). Somit evaluierten die
Studenten das Vorgehen entwicklerzentrierter Forschung — mit folgenden Erkenntnissen:

Entwicklerzentrierte Hilfsmittel sind einfach, tibersichtlich und ansprechend. Die
Beobachtungen der Bedarfsstudie sowie die Fallstudien zeigen, dass Anwender Hilfsmittel
gut bewerten, die einfach verstindlich sind, einen tiberschaubaren Umfang aufweisen und
den Nutzer asthetisch ansprechen. Vor allem in der industriellen Praxis ist wenig Zeit, um
Zweck und Vorgehen eines Hilfsmittels zu erfassen. Entwickler nutzen Methoden schlicht
nicht, die sie nicht schnell verstehen — neben Zeit fehlt ihnen dazu die Motivation. Auch in
den studentischen Projekt zeigt sich dies: Simson (2014) wendete in seiner Studienarbeit
die Erlebnisprinzipien verschiedener Studenten an. Dabei beschreibt er, dass er diejenigen
mangels Motivation auslie3, welche er nicht schnell erfassen konnte aufgrund abstrakter
Beschreibungen, fehlenden Beispielen oder unbekannter Fachworter.

Ein Entwickler sollte Produkte fir den »dimmsten anzunehmenden Nutzer« (vgl. Spieker-
mann, 2010, S. 63) auslegen. Er muss davon ausgehen, dass dieser falsch verstehen oder
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bedienen wird, was falsch zu verstehen oder zu bedienen ist. Die gleiche Annahme ist fir
Hilfsmittel der akademischen Forschung zu treffen: Auch hier muss der Forscher von ei-
nem Anwender ausgehen, der keine (vor allem psychologischen) Vorkenntnisse aufweist;
er muss davon ausgehen, dass Entwickler die Hilfsmittel anders interpretieren als er selbst.
Eine besondere Rolle kommt daher grafischen Elementen und Abbildungen in Hilfsmitteln
zu. Einerseits vermitteln diese Wissen besser als rein textuelle Beschreibungen (vgl. Paivio,
1990), andererseits wirken sie abwechslungsreich und damit motivierend auf Anwender.

Simson (2014, S. 51) beschreibt sogar einen »Flow, den er bei Erlebnisprinzipien von Lach-
ner (2014) verspurt und der ithn motiviert. Diesen begriindet er mit einem ausgeglichenen
Aufbau der Einseiter mit textuellen Beschreibungen und konkreten, bildlichen Beispielen.
Hilfsmittel konnen demnach auch einen »spielerischen« und gleichzeitig seriésen Charakter
aufweisen und so zur Nutzung motivieren — auch Ingenieure wollen nicht ausschlieflich
Excel-Tabellen nutzen sondern arbeiten gern mit wechselnden Medien. Beispiele hierfiir
sind die gute Rickmeldung auf die Metapher der Drehscheibe (Kapitel 4.7.2) sowie der
Erfolg des Hilfsmittels PrEmo zum Messen von Emotionen (Desmet, 2002, S. 44 ft.), wel-
ches Emotionen durch Comics darstellt (vgl. Kapitel 3.2.2).

Bei den Hilfsmitteln zeigt sich das gleiche Phanomen zur Wirkung wie bei Produkten, be-
schrieben im Hilfsmittel »Produktwirkung gestalten«: Anwender bewerten diejenigen Hilfs-
mittel als inhaltlich gut, welche asthetisch ansprechend gestaltet sind. So bezeichnet Simson
(2014, S. 57) die Aufbereitung des Handbuches zu Produktwirkungen (Kapitel 4.6.3) als
»professionell« und bewertet das Hilfsmittel als »scheinbar effektives Hilfsmittel zum Ver-
gleichen« — und das, obwohl er es nicht anwendet. Auch fir Forschungsergebnisse gilt
demnach: Fine ansprechende Aufbereitung vermittelt — neben asthetischer Qualitit — die
Wirkung eines wertigen Inhalts. Nutzer schlieSen auch hier von der Form auf den Inhalt.

Die Erstellung der funf Hilfsmittel, deren jeweilige Fallstudien sowie die Riickmeldung der
Studenten zeigen: Das Vorgehen entwicklerzentrierter Forschung (Abschnitt 4.1.3) und be-
sonders die Anforderungen gebrauchstauglicher Dokumentation (Abschnitt 4.1.4) helfen,
Hilfsmittel anwenderfreundlich und anschaulich zu gestalten.

Entwicklerzentrierte Hilfsmittel zu gestalten ist anspruchsvoll. Entwicklerzentrierte
Forschung bringt Aufwinde und Risiken mit sich. Zunichst verlangt das tbersichtliche
Format entwicklerzentrierter Hilfsmittel von Forschern, ihre Erkenntnisse zu verdichten
und Inhalte auszulassen, die sie zuvor erarbeitet haben. Dies fillt Forschern (auch Studen-
ten in thren Arbeiten) meist schwer — »man mochte ja zeigen, was man alles gemacht hat«.
Aullerdem bedarf es eines gewissen Abstands zur Arbeit, um zu erkennen, welche erarbei-
teten Inhalte nicht in ein stimmiges Gesamtbild passen. Auch das Forscherteam im Indust-
rieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis tat sich schwer, die Inhalte von drei Jahren Forschung
auf das knappe Format von Einseitern im »Kochbuch« zu verdichten.

Forscher benotigen gestalterische Begabung, Erfahrung im Entwicklerkontext sowie Em-
pathie, um Hilfsmittel so zu gestalten, dass sie Entwickler verstehen und als ansprechend
empfinden. Das Hilfsmittel der Erlebnisprinzipien (Kapitel 4.4) zeigt, wie mehrere Studen-
ten mit gleicher Aufgabenstellung und Unterstiitzung unterschiedliche Ergebnisse erzielen.
Simson (2014) vergleicht diese, bewertet manche (bspw. Lachner, 2014) als gut und unter-
stiitzend, andere wiederum als »uninspiriert«, unverstindlich und letztlich unbrauchbar.
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Das Vorgehen entwicklerzentrierter Forschung unterstitzt Forscher, Hilfsmittel zu gestal-
ten — dennoch iiberzeugen nur diejenigen Ergebnisse von Erstellern mit gestalterischem
Talent und Einfuhlungsvermogen. Das Hilfsmittel, um Nutzungssituationen vorwegzuneh-
men von Wins (2015) zeigt, dass Entwicklerzentrierung ein fortlaufender Prozess sein
muss: Anfinglich geeignete Konzepte und Bilder werden sonst unbewusst in komplexe,
wenig anwenderfreundliche Hilfsmittel verindert — eine Parallele zu Produktentwicklern,
die ein anfanglich geplantes Nutzererlebnis »wegentwickeln« (vgl. Kapitel 1.2).

Die Forderung nach einfacher und tbersichtlicher Gestaltung birgt auBerdem das Risiko,
Inhalte trivial oder stereotyp darzustellen. So ist es nicht moglich, auf einem Einseiter um-
tanglich Nutzer einer anderen Kultur zu beschreiben (vgl. Kapitel 4.3.3); ein Anwender darf
nicht den Eindruck erhalten, damit eine ganze Kultur zu durchdringen. Das Hilfsmittel
muss deutlich machen, dass es nur einen kleinen Ausschnitt mit eingingigen Beispielen
zeigt und verweist bestenfalls auf vertiefende Literatur. Das Ziel muss sein, Anwender mit
anschaulichen Beispielen fiir ein noch unbekanntes Thema »neugierig« zu machen und die
Motivation zu wecken, selbstindig weiterfihrende Quellen zu lesen.

Zuletzt erfordert entwicklerzentrierte Forschung Ressourcen und Aufwand. Das Team im
Industtieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis begann neun Monate vor Projektende, die ab-
schlieBende Dokumentation zu planen und umzusetzen. Zunichst sah es eine umfassende,
papierbasierte Dokumentation vor; erst durch mehrere Iterationen mit physischen und di-
gitalen Prototypen sowie Riickmeldung von Entwicklern entstand das finale Format des
interaktiven »Kochbuchs« (sieche Kapitel 4.1.1). Wie bei Produkten wirkt ein gut verstind-
liches Ergebnis offensichtlich und einfach, bedarf aber eines langen, iterativen Prozesses.
Die Hilfsmittel zeigen: Es ist schwer, Dinge einfach darzustellen. Daher mussen Forscher
tir die Dokumentation und Aufbereitung ihrer Erkenntnisse hinreichend Zeit und Kosten
vorsehen. Die Realitit zeigt dabei ein anderes Bild, in dem Forscher hiufig thre Ergebnisse
am Ende eines Projekts »noch eben zusammenschreiben.

Die einzelnen entwicklerzentrierten Hilfsmittel sind in den jeweiligen Kapiteln bereits
diskutiert. Ubergreifend lisst sich festhalten, dass die gezeigten Hilfsmittel eher dazu die-
nen, das Nutzererlebnis vorhandener Produkte inkrementell zu verbessern (vgl. Mikroer-
lebnis), bspw. durch motivorientierte Integration oder Erlebnisprinzipien. In Abgrenzung
zum GroBteil der Ansatze des Forschungsstandes zielen sie nicht auf radikal neue Nutzer-
erlebnisse (vgl. Makroerlebnis) ab — mit dem Vorteil, nicht ganze Entwicklungsprozesse
nach ihnen adaptieren zu miissen. Vielmehr lassen sie sich punktuell in bestehenden Pro-
zessen anwenden und folgen damit dem Paretoprinzip: mit geringem Aufwand einen gro-
Ben Effekt erzielen.

Pieter Desmet (personliche Kommunikation, 23. April 2015) betont die Stirke der entwi-
ckelten Hilfsmittel dieser Forschungsarbeit: Diese entstanden nicht im akademischen Um-
teld, sondern auf Grundlage von Beobachtungen und Bedarfen der realen Welt der Pro-
duktentwicklung und seiner Akteure (vor allem Ingenieure); sie sind »verknipft mit dem,
was wirklich in der Industrie vor sich geht«. Sie vereinfachen erlebnisrelevante Grundlagen
und Ansatze fur die Anwendung in der Praxis — im Gegensatz zu bestehenden Modellen,
die vor allem in der akademischen Lehre Anwendung finden. Damit erginzen die hier ge-
zeigten Hilfsmittel den Forschungsstand um eine Aufbereitung fir die industrielle Praxis.
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5.2 Zusammenfassung

Diese Dissertation hat zum Ziel, Produktentwickler beim Gestalten von Nutzererlebnissen
zu unterstiitzen. Die Motivation hierftr ergibt sich aus Beobachtungen der industriellen
Praxis: Diese zeigen, dass vor allem Ingenieure das Nutzererlebnis kaum berticksichtigen,
sondern meist eine rein technische Sicht auf das Produkt haben.

Motivation. Ziel des Nutzererlebniskonzepts ist es, den Produktnutzer mit seinen Erwar-
tungen, Bedirfnissen und Emotionen zu verstehen und sein Produkterlebnis auch vor und
nach der eigentlichen Nutzung zu berticksichtigen. Das Konzept bietet das Potenzial, Pro-
dukte in technisch leistungskonformen Mirkten zu differenzieren. Erfahrungen aus indust-
riellen Entwicklungsprojekten zeigen jedoch, dass Entwickler, vor allem Ingenieure, wenig
Wissen zu Nutzererlebnis aufweisen und Produkte entwickeln, die Nutzer nicht verstehen
oder in ihrem Kontext nicht nutzen kénnen oder wollen.

Der Stand der Forschung bietet zahlreiche deskriptive Modelle, die unterschiedliche As-
pekte von Nutzererlebnis akademisch abstrakt beschreiben sowie priskriptive Methoden,
um Nutzererlebnisse zu beurteilen — meist Methoden der empirischen Sozialforschung. Es
fehlen hingegen praskriptive Methoden, welche Entwickler beim Gestaltungsprozess un-
terstitzen. Aufgrund der meist fehlenden Grundlagen von Entwicklern miussen diese ein-
fach und schnell zu verstehen sein und durch konkrete Handlungsanweisungen einen
Mehrwert bieten — kurzum: es bedarf nutzerfreundlicher Methoden zur Erlebnisgestaltung.

Losungsansatz. Das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell stellt die komplexen Einfliisse auf das
Nutzererlebnis sowie deren Relationen auf Grundlage des Forschungsstandes dar. Im In-
dustrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis erzeugte es so ein disziplinibergreifendes Ver-
standnis zu Nutzererlebnis. Durch seinen differenzierten Aufbau unterstiitzt es etlebnisbe-
zogene Entwicklungstitigkeiten und dient als Grundlage fiir die in Folge entwickelten
Hilfsmittel zum Gestalten von Nutzererlebnissen.

Die Industrieperspektive sammelt Probleme und Bedarfe von Entwicklern der industriellen
Praxis auf Grundlage von Beobachtungen und einer empirischen Studie. Im Abgleich mit
vorhandenen Ansatzen des Forschungsstandes leitet sich der Handlungsbedarf ab, vor al-
lem der nach nutzerfreundlichen und effektiven Hilfsmitteln. Um dem zu begegnen, bietet
der Ansatz entwicklergentrierter Forschung ein Vorgehen, um Hilfsmittel entsprechend zu ge-
stalten. Dazu adaptiert dieser den Prozess und Anforderungen der nutgersentrierten Gestaltung
— versteht den Produktentwickler als Nutzer und das Hilfsmittel als Produkt.

Fanft entwicklerzentrierte Hilfsmittel werden in Folge danach entwickelt und evaluieren so das
Vorgehen: Kulturelle Personae vermitteln Entwicklern anschaulich ein Gefiihl fir Nutzer an-
derer Kulturen. Erlebnisprinzipien beschreiben wiederkehrende Muster von Erlebnissen auf
Grundlage von Produktberichten — aufbereitet als Einseiter mit konkreten Produktbeispie-
len und Zitaten. Motivorientierte Gestaltung bietet Entwicklern ein Vorgehen, um Funktionen
in komplexen System am Nutzer auszurichten und verstindlich darzustellen. Ein Hand-
buch zur Gestaltung der Produktwirkung stellt anschaulich mégliche Produktwirkungen dar,
verkniipft diese mit Gestaltungsprinzipien und mit zu variierenden Gestaltparametern. Das
letzte Hilfsmittel hilft Entwicklern, etlebnisrelevante Nufzungssituationen vorweggunehmen und
mogliche Probleme sowie Potenziale zu identifizieren.
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Evaluierung. Die Gestaltung der Hilfsmittel evaluiert das Vorgehen entwicklerzentrierter
Forschung; Kapitel 5.1 zeigt Erkenntnisse hieraus. Die Hilfsmittel selbst fanden Anwen-
dung im Industrieprojekt CAR@TUM Kundenerlebnis sowie angegliederten Studienarbeiten.
Die Fallstudien zeigen, dass die Anwendung des Vorgehens zu verstindlichen und moti-
vierenden Hilfsmitteln fihrt; allerdings ist deren Qualitit auch stark abhingig vom gestal-
terischen Talent, Erfahrungen sowie Einfithlungsvermégen des Forschers.

5.3 Ausblick

Zunichst ein Appell an aller Forscher, die Idee der entwicklerzentrierten Forschung zu
beherzigen: Entwickler sollten einen Nutzer thres Produkts vor Augen haben; genauso soll-
ten Forscher Empfanger ihrer Arbeit kennen und fur diese gestalten. Sind dies andere For-
scher, die Ver6ffentlichungen, Modelle, Methoden oder Hilfsmittel nutzen sollen oder Ent-
wickler der industriellen Praxis? Entsprechend muss das Ergebnis gestaltet sein: fir den
Einsatz in der industriellen Praxis vor allem einfach, schlank und verstindlich. Haufig fin-
den sich jedoch »wissenschaftlich« abstrakte und »aufgeblihte« Arbeiten. Forschung darf
kein Selbstzweck sein — vielmehr muss sie Anwender in ihrer Tatigkeit unterstitzen (vgl.
Blessing, 2003). Der Autor hofft, mit dieser Arbeit hierzu einen Beitrag zu leisten.

Der Ansatz und die resultierenden Hilfsmittel bedlrfen weiterer Fallstudien und Anwen-
dungen in der Praxis. Der Umfang der Datengrundlage erfullt noch nicht den Anspruch
quantitativer Validitit, die Ergebnisse zeigen jedoch bereits qualitativ. Wirksamkeit. Die
Hilfsmittel lassen sich dabei einfach skalieren: Weitere Kulturen und Interviews konnen die
kulturellen Personae erginzen, weitere Produktberichte die Erlebnisprinzipien, weitere
Wirkungen und Gestaltungsprinzipien das Handbuch zu Produktwirkungen und weitere
Situationsauspragungen das Hilfsmittel zu Nutzungssituationen.

Die unterstiitzenden Studenten nennen hiufig das Potenzial, die Hilfsmittel als digitale,
interaktive Version zu implementieren (vgl. »Kochbuch« nach Bengler et al., 2015) — mit
mehreren Vorteilen: Viele Unternehmen arbeiten bereits im »papierlosen Buro, setzen also
auf rein digitale Dokumente; diese lassen sich nur durch digital aufbereitete Hilfsmittel er-
reichen. Eine geeignete Struktur und Verkntpfungen verringert dabei die wahrgenommene
Komplexitit und ermoglichen, einem Anwender nur die fir ihn relevanten Inhalte zu zei-
gen (vgl. die Rollenauswahl im »Kochbuch«). Aulerdem erlaubt eine digitale Umsetzung
den Einsatz anderer Medien (bspw. Video, Audio), welche Inhalte verstindlich, anschaulich
und motivierend vermitteln kénnen. Nicht zuletzt lassen sich digitale Hilfsmittel dynamisch
gestalten — dadurch kénnen fortlaufend weitere Anwendungsbeispiele und Berichte einflie-
Ben. Zusatzlich konnten sich Nutzer in Foren und Kommentaren austauschen. Die hier
gezeigten, papierbasierten Hilfsmittel lassen sich dennoch online veroffentlichen, um so
Nutzer zu erreichen und weitere Rickmeldungen fir Verbesserung zu erhalten.

Zuletzt erschlief3t sich aus den Erlebnisprinzipien das Potenzial, Wissen, Methoden und
Prozesse anderer etlebnisrelevanter Disziplinen (bspw. Kino, Fahrgeschifte, Sport) auf die
Entwicklung technischer Produkte zu adaptieren. Fir diese Geschiftsbereiche ist es das
wichtigste Ziel, Nutzererlebnisse zu gestalten. Hiervon koénnen Produktentwickler neue
Sichten auf und Herangehensweisen an Nutzererlebnis tibernehmen.
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176 8. Anhang

8.1 Kundenerlebnis-Interaktionsmodell als Hilfsmittel

Das Kundenerlebnis-Interaktionsmodell (kurz KEIM) dient als Hilfsmittel und unterstiitzt T4-
tigkeiten in der Produktentwicklung (Kapitel 2.5.4): Abschnitt 8.1.1 zeigt Leitfragen zum
Nutzererlebnis fir die Zielplanung sowie als Grundlage fiir Interviews und Fragebgen.
Abschnitt 8.1.2 stellt Beispiele von Erlebnisberichten dar, die anhand von KEIM-Katego-
rien analysiert werden. Abschnitt 8.1.3 zeigt Beispiele fur das Absichern von Nutzererleb-
nissen durch KEIM.

8.1.1 Erlebnisbezogene Leitfragen

Schréer (2013, S. 251 ff.) nutzt KEIM, um durch folgende Leitfragen in der Problemkld-
rung mehr Verstindnis fir die Entwicklungsaufgabe aufzubauen:

e In welcher physiologischen und psychologischen Konstitution ist der Nutzer? Wie sind
Alter, Geschlecht und Grof3e des Nutzers? Hat er korperliche oder geistige Einschran-
kungen und wenn ja, welche? Welche soziale Zugehorigkeit, politische Einstellung, Re-
ligion hat der Nutzer?

e Welche tibergeordneten Hauptziele und Bedurfnisse hat der Nutzer? Welche Ziele for-
muliert er explizit? Korrelieren diese mit dem durch die Produktdefinition beschriebenen
Produktzweck? Welche weiteren Ziele des Nutzers lassen sich erkennen? Welche (phy-
siologischen und psychologischen) Bedurfnisse lassen sich diesen Zielen zuordnen?

e Welche (Vorginger-, Konkurrenz-)Produkte nutzt der Nutzer derzeit fiir den betrachte-
ten Zweck bzw. die Erreichung seiner Ziele? Welche Teil- und Zwischenziele ergeben
sich aus der Produktnutzung zu welchem Zeitpunkt?

e Welche Probleme lassen sich in der Erreichung seiner Ziele erkennen? Welche Probleme
resultieren aus der Produktanwendung? Welche Schwachstellen des Produktes sind hier-
fur verantwortlich? Welche Probleme resultieren aus den bestehenden Interaktionsmus-
tern? Welche Probleme existieren unabhingig von der Produktanwendung? Woraus re-
sultieren die Probleme? Lassen sie sich durch eine geeignete Produktlésung adressieren?

e Wie siecht der Kontext der Produktanwendung aus? Veriandert er sich iber die Anwen-
dung, und wenn ja, in welcher Form? Inwiefern hat diese Veranderung (un)mittelbare
Konsequenzen fiir die Interaktion? Welche Schnittstellen-Produkte lassen sich im Kon-
text der Anwendung des fokussierten Produktes finden und welche Rolle spielen diese?

e Wie verandern sich die Nutzerfahigkeiten mit der Zeit der Nutzung bzw. wie kénnten
sie sich verandern? Lisst sich hierauf geeignet reagieren und wenn ja, wie?

e Was fiir ein Produkt soll Resultat der fokussierten Entwicklung sein? Wie ldsst sich der
interaktionsbezogene Charakter dieses adressierten Produktes beschreiben? Einfach und
intuitiv? Komplex mit Lernerfordernis? Aktiv gebende oder aktiv aufnehmende Nutzer-
aktivitat? Wie soll das Produkt vom Nutzer (diesbeziiglich) wahrgenommen werden?
Kann und wenn ja, wie soll sich diese Wahrnehmung dandern?
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e Wann finden sich welche Arten von Interaktionen? Wann und tiber welchen Zeitraum
ist der Nutzer die aktiv abgebende Komponente? Ist diese Rolle an dieser Stelle von ihm
gewiinscht? Sind Art und Form der aktiven Abgabe den Nutzerzielen entsprechend un-
terstiitzt? Wann und tiber welchen Zeitraum ist der Nutzer aktiv aufnehmende Kompo-
nente? Ist diese Rolle an dieser Stelle von ihm gewtinscht? Sind Art und Form der Auf-
nahme den Nutzerzielen den Nutzerzielen ausgestaltet?

e Welche Verinderung von Umwelt und Kontext resultiert in welchen Interaktionen? Re-
sultiert die Verdnderung von Umwelt und Kontext in einem durch interaktive Dialoge
gepragten Anpassungsprozess des Produkt-Nutzer-Systems? Ist die Interaktion in diesen
Dialogen so gestaltet, dass sich der Verinderung der Umwelt- und Kontextfaktoren ef-
fizient und effektiv angepasst wird? Resultiert die Verinderung von Umwelt und Kon-
text auch in einer Verinderung der Nutzerziele und welche neuen Nutzerziele bestehen?

e Welche Umwelt- und Kontextfaktoren (bspw. physischer oder sozialer Natur) sind
grundsitzlich in die betrachtete Interaktion miteingebunden? Mit welchen anderen (in-
teraktionsintensiven) Produkten wird parallel interagiert? Welche weiteren Personen
(u.a. Co-Nutzer) existieren und inwiefern spielt die Interaktion mit diesen eine Rolle fiir
die betrachtete Interaktion? Welche Bedeutung spielen natiirliche Umweltfaktoren
(Klima, Witterung, Temperatur, etc.) in der fokussierten Interaktion?

e Wie wirken die physisch stattfindenden Interaktionen und darin die nutzerseitigen Akti-
vititen nach auflen? Motivieren sie eine Interaktion weiterer Nutzer (Antizipation bisher
nicht selbst mit dem Produkt interagierender)? Geht ihre Erscheinung konform mit dem
Kontext (Stimmung, Lebenseinstellung, etc.)? Verkorpern sie eine gewisse Asthetik?
Verkorpern sie alleine und an sich Spal und Freude oder Arger und Frustration?

Simson (2014, S. A-1 ff.) zieht aus KEIM Leitfragen fur Interviews mit Produktnutzern:

e Why does a user need this product and for what purpose? Why is this purpose important
to the user? How does the user’s past relate to his need for the product? How does the
influence of the environment affect the user’s need for the product? What does the user
wish to achieve with the product and what are his criteria on judging the successfulness
of his attempt? Do the user’s motives change depending on external circumstances? Do
the user’s motives change with prolonged use of the object or do they remain constant
independently from time and place? Which step must the user take to reach his overall
goal? Are the user’s motives strong enough to convince him to take these steps? How
can these steps be improved by the product?

e How does the user feel in different standard use situations? How do the user’s emotions
influence the product use (e.g. driving aggressively when angry, exercising less when de-
pressed)? Do the uset’s expectations of the product change with this emotional state?
Does the user become more critical of the product? Can the product cheer the user up
or sadden him upon use? Which influencing factors do the product and the use of the
product have on the user’s emotions respectively? Which sensory inputs and motor skills
most strongly affect the user’s emotions and how does the given product address them?
What kind of emotions does the user display before during and after use? Does the user
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always display the same initial or final emotion while using the product? Do the initial
emotions have any influence on these patterns (happy — happier, sad — angry, angry —
happy, confused — enlightened)?

e How does the user process the sensory input in the specific use case, and how does this
perception change at different times, in different environments, after previous use and
in different emotional states? How does the sensory input affect the way the use is re-
membered? How do multiple uses affect overall perception of product? How does the
perception of the products use change during and after use? How could the user’s sen-
sory processes be improved or accelerated? How successful was the user in achieving his
goals? How successful does he remember himself as being? Can the user’s memory of
the use case be altered, influenced or improved by external factors?

e What human sensory systems are most used during the use of the product (basic: sight,
sound, taste, smell, touch)? How do the sensory inputs during use affect the users sense
of self being such as but not limited to: intelligence, athleticism, sensual nature, tranquil-
ity, aggression and lethargy? Which sensory systems are most important to the use of the
product or the uset’s goal respectively? How does the product sharpen the sensory input
during use? Which sensory inputs are distracting to the user during the use of the prod-
uct, and how can the product reduce them? How does the object effect the user’s per-
ception of itself, the object and the environment around them (e.g. reflective surfaces
show users image, tinted glass in windows darkens ambient light)? Are too many sensory
inputs occurring simultaneously? Which sensory inputs does the user expect? Which
ones does the user find to be distracting? Which ones does the user desire during use?

e Which motor skills are necessary for the use of this product (dexterity, strength, vocal
clarity, eye dexterity and precision, etc.)? Which actions does the user complete in order
to achieve his goals, and in which way does the object change these actions? How does
the user transfer information with the necessary motor skills and how can the product
improve the information transfer process (other motor skills, mixture of motor skills,
improved input methods)?

e How does possession of the object change the use of the object? Does the user become
more or less careful with the product when he owns it? Does the use case change once
the user owns the product? Why does or should a user possess this object and what
effect does possession have on use? Does the product become more or less easy to use
when one owns it? Does the product appeal increase or decrease when the user owns
the product? Does possession improve or worsen the products use?

e How does the use of this object change the behavior of the user during the use case?
How does the user behave in a normal use situation and how does the use of this object
change the user’s behavior? What is the proper behavior during the use situation and
how can that behavior be achieved? How long does it take for the user to become pro-
ficient in the action? How fast can the user complete the given task? Does the product
speed up or slow down the task? How much effort must be given to perform the desired
task? Are there certain guidelines for the task use that must be followed? Can the product
simplify or circumvent these rules? What skills are necessary to perform the desired task?
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Are they difficult skills to learn? How long does it take to become proficient in these
skills? Can the product simplify these skills or improve the learning curve? Are there
instances in which the product becomes a hindrance to preforming the desired action or
executing skills?

e How does the preformed activity lead to accomplishment of the users over all motives
and goals? Can the activity be broken up into sub-activity (e.g. throwing a ball consists
of: gripping the ball, winding up, aiming throw, propelling the ball forwards, releasing
ball, following through)? How does the product help or hinder each individual sub-ac-
tivity? Is the activity consciously or subconsciously preformed? Are there multiple activ-
ities that achieve the same goal? Can one activity be classified as most efficient or effec-
tive? Which activities can or should the user perform parallel to the core activity? How
do parallel activities affect the core activity? How does the object interaction affect par-
allel and core activities?

e How does the product improve the ease and entry threshold of the activity? Is the prod-
uct easy to use? How can the ease of use be improved? Is the proper use of the object
initially clear from the products shape and size? Are there multiple possible ways to use
the product? Is the intended product use clear and unmistakable? Is the product self-
explanatory? Must one know a certain language to understand the product or are clear
symbols used? Is there an international norm for these symbols?

e Is the product aesthetically pleasing in a way that is beneficial to its use and effect of the
product? How does the aesthetic look of the object improve the use of the product?
Which aesthetic form generates a better effect while motivating the user to use the prod-
uct? What shape, material, texture, or color are best suited for the use of the product?
Which effect can the physical form have on the use of the product (safety, ease of use,
style, etc.)? How complex is the object? How complex does the object appear (e.g. Apple
computer)? Can there be opposing contexts of style and purpose?

e What does the development product stand for to the user? Why does the development
product have the reputation it does, and in which way is this reputation related to the
form of the product?

e Does the development object clearly indicate its use and how can the development ob-
jects form and composition make the objects use as well as the effect more self-explan-
atory? How does and can the objects form indicate the proper use of the object as well
as the desired effect on the environment? Is the instructional language appropriate for
the country the product is sold in?

e In which states is the product during the entire use? Are there multiple states? What
classifications of states are most pragmatic?

e Which result is achieved by the user with development object? Why does the user wish
to achieve this result and is the desired result the result intended by the designer? Are
there multiple possible results of the use? Are multiple results desired? What factors
influence the outcome of the use? What influence does the user have on the result?
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How long does the use of the product take? Which sub-actions and sub-processes are
involved in the use of the product and how long do they last? Could expediting or ex-
tending certain processes improve the user experience? Does the time needed for use
have an influence on the user’s experience (e.g. loss of battery charge)?

Scheller (2014, S. 37 f.) sammelt Leitfragen fokussiert auf Finfliisse aus dem Kontext:

Was wird dem Nutzer zu Beginn der Nutzung auffallen? Wie kann dadurch das Nutzer-
erlebnis verstirkt werden? Welche Aspekte fallen ithm erst auf, wenn er das Produkt
linger verwendet? Wie wird der Nutzer das Produkt wahrnehmen, wenn er ihm nicht
seine volle Aufmerksamkeit schenkt? Wie wirkt sich Multitasking auf die Rezeption des
Nutzers aus?

Wie wirken sich enge Platzverhiltnissen auf die Interaktion aus? Welchen Einfluss haben
schlechte Lichtverhiltnisse auf die Nutzung? Wie nimmt der Nutzer Beleuchtungsele-
mente in der Dunkelheit wahr? Wie verhilt sich der Nutzer bei Regen? Wie wird dadurch
die Interaktion oder das Produkt beeinflusst? Wie wirkt sich Schnee, Hagel, Wind und
Sonneneinstrahlung auf den Nutzer, die Interaktion oder das Produkt aus? Wie wirkt
sich hohe Luftfeuchte bzw. hohe oder niedrige Temperatur auf den Nutzer, die Interak-
tion oder das Produkt aus?

Mit welchen anderen Produkten wird der Nutzer das Produkt verwenden? Welche an-
deren Produkte sind nétig, um das Produkt zu verwenden? Inwiefern werden diese den
Gesamteindruck des Nutzers beeinflussen? Wie wird der Nutzer das Produkt wahrneh-
men, wenn es Stof3en oder Erschiitterungen ausgesetzt ist? Kann die Benutzung durch
Strahlungseinfliisse beeintrachtigt werden? Wie nimmt der Nutzer das Produkt wahr,
wenn es verschmutzt ist? Wie wirkt sich Larm auf die Interaktion aus?

Woran konnte das Produkt den Nutzer visuell erinnern? Welche Emotionen konnte er
damit verbinden? Welche Attribute eines Lebewesens konnte der Nutzer in dem Pro-
dukt sehen? Mit welchen Konkurrenzprodukten vergleicht der Nutzer das Produkt? Mit
welchen Substituten vergleicht der Nutzer das Produkt? Inwiefern wirkt sich dieser Ver-
gleich auf die Bewertung des Produktes aus?

Mit welchen Werten verbindet der Nutzer das Produkt? Welche dieser Werte nimmt er
als erstrebenswert wahr? Welche Auswirkung haben bestehende Trends auf die Wahr-
nehmung des Produkts seitens des Nutzers? Auf welche Komponenten oder Funktionen
des Produkts wird der Nutzer besonders achten? Was erwartet der Nutzer aufgrund der
Popularitit des Produktes?

Was erwartet der Nutzer von der Marke? Wie kann diese Erwartung erfiillt werden? Wie
reagieren aul3enstehende Personen auf das Produkt? Inwiefern beeinflusst dies den Nut-
zer in seiner Wahrnehmung? Wie kann das Produkt den Nutzer in seiner wahrgenom-
menen sozialen Rolle unterstitzen? Welche Erwartungen hat der Nutzer aufgrund der
Werbung fiir das Produkt? Was erwartet der Nutzer aufgrund bestehender Reviews?
Kann die Erfillung dieser Erwartungen zum Nutzererlebnis beitragen?
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Auf Grundlage seiner Vorstudie (vgl. Abschnitt 8.6.1) leitet Wins (2015, S. 72 £.) folgende
Leitfragen aus KEIM ab, um Nutzungssituationen vorwegzunehmen:

e Was the uset’s perception considered, if tests were not possible? Is all of the feedback
immediately clear to users? Are the functions and the limitations of the product and its
components clearly indicated to users? Are first-time users instructed and product limi-
tations shown? Does the product tolerate human errors? Are the functions predictable
and do they facilitate physical and mental effort? Does the product delight users with
customizability, appropriate feedback, ease, and comfort? Are product inactivity and fail-
ures during interactions prevented? Are different motives supported according to the
priorities of users? Is the product designed for differing physical capabilities of users?

e Are the proportions of different activities thoroughly analysed? Does the product com-
ply with already trained user behavior? Are the users guided through adapting their be-
havior to use a changed product? Are various possible applications of the product tested?
Are the proportions of the specializations in different markets relevant?

e Do any intensities or angles of light sources interfere with the interaction? Is the product
design robust enough to withstand changing and extreme weather? Are problematic
weather conditions indicated to users? Does user behavior differ depending on group
size? Do multiple users of the same product realize changes correctly? Does the product
fit into different spaces during and after use? Does the product comply with internation-
ally differing infrastructure? Are all relevant typical and extreme locations of use consid-
ered? Can users handle different tasks at once and sequences of situations? Is the product
robust enough to withstand possible disturbances and inclinations to gravity? Is the
product compatible with other products, extensions, special media or local materials?

e Are different languages, political regulations, demographic proportions, regional prefer-
ences, and other standards of information considered? Is the product consistent with
regional user values and priorities? Does the brand delight users or invite exaggerated
use? Is a brand change easily possible and hurdles lowered by design? Is cost-intense
after-sales support prevented by design? Are society’s demands and expectations from
users considered? Does the product prevent or adapt to a context, which the user
changed? Are functions integrated and enabled during crucial contexts?

8.1.2 Analysieren von Erlebnisberichten

Beispiel Pedelec. Produktbericht eines Rentners auf amazon.de (Saucken et al., 2012):

»For three weeks I am now the owner [Usage/Possession] of an electric bicycle [Object]
and dare to give a review after having driven [Usage/Activity] 500 km [Effect/Result]. The
short version: the decision to buy [Usage/Activity] this really expensive electric bike [Ob-
ject/Symbolic] has been one of the best decisions that I can remember [Effect/Result sup-
plies User/Evaluation]. I am in the middle ages with fixed issues in my hip [User/Motor
skills] and have a way to work [User/Motive] of 16 km within Betlin [Environment]. For
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me a normal bike route would be too long [Effect/Process supplies User/Perception lead-
ing to User/Evaluation]; I am used to drive to work [Usage/Activity] with shirt and jacket.
Therefore the idea to use an e-bike. But a lot of e-bikes have a charm of retiree bikes of
their own [Object/Symbolic enables Effect/State supplies User/Petrception leading to

Evaluation].«

Applying CEIM to the purchase decision results in the causal depiction that supports
explanation of experience. The user describes why he is confident to have bought the
bike: [Usetr/Motor skills] petrforms [Activity] with [Object/Practical] enabling [Result]
supplying [User/Perception] leading to [Evaluation] in spite of [Object/Symbolic].

»The electric motor limits its support up to a speed of 25 kilometers per hour (kph) nor-
mally [Object/Practical]. This has legal reasons [Environment]: Supporting more than 25
kph, the bike is considered a light motorcycle, which requires an insurance for about 100€
per year and a license tag, has to drive officially on the street, needs a side mirror, and a
lighting system, which is powered by battery. [...] My first observation: the side mirror
[Object/Practical] has potential to cause embatrassment [Effect/State supplies User/Pet-
ception leading to Emotion which contribute to Expectation]. After about 500 km [Ef-
fect/Result], I must confess [User/Processing]: good to have this mirror [User/Evalua-
tion]. I would have never thought, how many times I actually looked [User/Activity] in the
side mirror at fast cruising speed (about 25 kph average) to observe the side traffic [Envi-
ronment|. There is a simple reason: Car drivers [Environment] have little or no previous
experience with e-bikes, which are equipped with license tags [Object/Indication] and must
drive on the street. And accordingly cars are horning passionatelyl«

When analysing the impact of the side mirror, it becomes clear, that legal reasons require
a side mirror, but the appearance impresses the users. Despite the function and necessity
of use of the mirror succeed in convincing the user finally: [Object/Practical] enables
[Effect/State] supplies [Uset/Perception] leading to [Emotion] which contributes to
[Expectation] and [Evaluation)].

»On my route I have slopes that show up consistently over more than 3 km uphill [Envi-
ronment]! With a normal bike, I am here at least for the first time really sweaty [Usetr/Motor
skills performs Usage/Activity leading to Effect/Process] and slightly discouraged [User
Emotions]. On the e-bike I ride up the slope easily [Usage/Activity causes Effect/Process
supplies User/Perception] by 25 kph [Usage/Activity causes Effect/State] and have a smile
on my lips [User/Emotion]! Permanent headwind [Environment]? With the e-bike this is
no problem [Usage/Activity with Object/Practical enables Effect/State supplies User/Pet-
ception, Evaluation and Emotion]l«

Here the user compares driving a normal bike on his route to work: [Effect/Process] in
[Environment] supplies [User/Perception] causing [User/Emotions] to his ride on the
pedelec [Usage/Activity] causes [Effect/Process] and [Effect/State] supplies [User/Pet-
ception], [Evaluation] and [Emotion].

Beispiel Saftpresse. Reinhardt (2014, S. 27 ff.) analysiert Produktberichte, um Erlebnis-
prinzipien (vgl. Kapitel 4.4) abzuleiten. Der folgende Abschnitt zeigt die Analyse eines Be-

richts zu einer Saftpresse von amazon.de:
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»Schick! Diese Saftpresse ist so schon, dass sie ein Schmuckstick fiir die Kiiche ist [Ob-
jekt/Asthetisch erlaubt Wirkung/Zustand beliefert Nutzer/Wahrnehmung iiber Nut-
zet/Motive und Nutzer/Motorik fihrt aus Nutzung/Besitz mithilfe Objekt/Symbolisch].
Und seitdem ich sie besitze, gibt es auch endlich fast tiglich frischen Saft [Nutzung/Besitz
erzeugt Wirkung/Prozess], denn das Ein- und Austdumen meiner alten [Umgebung]
elektrischen [Objekt/Praktisch], hisslichen [Objekt/ Asthetisch] Saftpresse war listig [Nut-
zer/Emotionen].«

Im ersten Abschnitt ihres Produktberichts reflektiert die Nutzerin tber die Genugtuung
die sie fuhlt, das formschéne Objekt zu benutzen und bekriftigt ihre Emotionen diesbe-
zuglich dadurch, dass sie es allein aufgrund des tiberzeugenden Erscheinungsbildes lieber
benutzt als die alte Maschine. Das Segment [Nutzer/Motorik] muss auch als Nicht-Mo-
torik interpretiert werden konnen um im vorliegenden Fall im KEIM eine geschlossene
Kausalkette zuzulassen, denn die