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Beyond Usability — Appeal of interactive Products
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Zusammenfassung. Usability — oder die offizielle deutsche
Ubersetzung der DIN EN ISO 9241-11 (1998) ,,Gebrauchstaug-
lichkeit” —ist als Qualitatsmerkmal von-Software und interakti-
ven Geraten — kurz interaktiven Produkten — auf breiter Basis
anerkannt. Ebenso setzt sich ein benutzerzentrierter Gestal-
tungsprozess, wie er-beispielsweise in der DIN EN ISO 13407
(1999) beschrieben ist, als erfolgversprechender Weg zur Errei-
chung des Qualitatsmerkmals Usability zunehmend-durch. In
letzter Zeit werden weitere Qualitatsaspekte interaktiver Pro-
dukte diskutiert. Zu diesen Themen gehoren ,joy of use” bzw.
SpaB und Freude an der Nutzung oder die Bedeutung von
Emotionen im Umgang mit interaktiven Produkten. In diesem
Artikel wird ein Zwei-Komponentenmodell, bestehend aus der
wahrgenommenen pragmatischen und hedonistischen Quali-
tat vorgestellt. Die wahrgenommene pragmatische Qualitat
setzt sich zusammen aus Usability und Nutzen. Sie ist eine auf-
gabenbezogene Qualitat. Die wahrgenommene hedonistische
Qualitat bezieht sich auf nicht aufgabenbezogene Aspekte ei-
nes interaktiven Produktes, wie beispielsweise dessen ,,Origi-
nalitat” oder , Exklusivitat”. Die Wahrnehmung beider Qualita-
ten beeinflusst das Gesamturteil der Attraktivitat. Um gezielt
Produkte zu gestalten, die sowohl pragmatische als auch hedo-
nistische Qualitat aufweisen, werden entsprechende Metho-
den zur Anforderungserhebung und -analyse, Gestaltung und
Evaluation benétigt. Der Artikel diskutiert erste methodische
Ansatze und prasentiert Beispielprojekte, bei denen die Bertick-
sichtigung hedonistischer Qualitat eine entscheidende Rolle
gespielt hat.

Summary. Usability describes a quality aspect of interactive
systems and appliances — so-called interactive products. Usabi-
lity is broadly accepted as an important and beneficial quality.
The user-centered design process as described in ISO 13407
(1999) is more and more applied as a way to achieve usability
in product development. So far, various attempts were made
to enrich the concept of usability by emphasizing "joy of use"
or emotions. In this article a two-component model of percei-
ved product qualities is presented: The first component is of
pragmatic quality and refers to task/goal fulfiiment, i.e., the
usability and utility of a product. The second component is of
hedonistic quality and addresses quality attributes with no ob-
vious relation to task/goal-fulfilment, such as "original", "inno-
vative", "exciting", or "exclusive". Both qualities contribute to
an overall judgement of the product: its appeal. is the paper
discusses how these qualities can be measured, which methods
may support the design process and presents various case stu-
dies were the consideration of hedonic quality was crucial to
the project's success.

1. Usability/Nutzungs-
qualitat/Gebrauchstaug-
lichkeit

. Usability” — oder in der offiziellen deut-
schen Ubersetzung — Gebrauchstaug-
lichkeit (DIN EN ISO 9241-11 1998) ist
ein anerkannter Qualitatsaspekt von
Softwareprodukten oder interaktiven

Geraten, wie z.B. Fernsehgeraten,
Waschmaschinen oder Videorekordern.
Gemeinsam haben diese unterschiedli-
chen Gerate, dass sie eine Fulle von

* Die diesem Beitrag zugrundeliegenden Arbei-
ten entstanden teilweise im Verbundprojekt IN-
VITE und wurden mit Mitteln des Bundesministe-
riums fur Bildung, Wissenschaft, Forschung und
Technologie (BMBF) unter dem Forderkennzei-
chen 01 1L 901 V 8 gefordert.

Funktionen bieten und in einem hohen
Grad interaktiv sind (Bullinger, Burmes-
ter, Mangold & Vossen 1995). Im folgen-
den sollen Softwareprodukte und inter-
aktive Gerdte kurz als interaktive Pro-
dukte bezeichnet werden.

Zunachst wurde Usability lediglich als
Erganzung des Nutzens (Utility) eines in-
teraktiven Produktes betrachtet. Mit
dem funktionalen Nutzen soll erfasst



werden, ob ein interaktives Produkt die
bengtigten Funktionen im Prinzip bereit-
stellt (Nielsen 1993, p. 25). Demnach
geht es bei Usability um die Frage, wie
gut die bereitgestellten Funktionen
durch den Nutzer verwendet werden
konnen. So formen Nutzen und Usabili-
ty gemeinsam die Nitzlichkeit (useful-
ness) eines interaktiven Produktes. Aus
dieser Sichtweise resultiert die Auffas-
sung, Usability sei eine Qualitat des Pro-
duktes, die unabhdngig davon ist, wer
dieses Produkt unter welchen Umstan-
den verwendet (vgl. Trauboth, 1996).
Bevan (1995) dagegen betont, dass ein
interaktives Produkt immer in Bezug zu
seinem Nutzungskontext gesetzt wer-
den muss. Der Nutzungskontext umfasst
Eigenschaften des Nutzers (z.B. Alter,
Ausbildung), Merkmale der Aufgaben
der Benutzer (z.B. Aufgabenziel, Unter-
aufgaben, Dauer, Haufigkeit) sowie
technische (z.B. Ein- und Ausgabegera-
te), physikalische (z.B. Larm), soziale
(z.B. Kommunikationserfordernisse) und
organisatorische (z.B. Zusammenarbeit
in Gruppen) Umgebung (Bevan & Ma-
cleod 1994). ,Quality of use [means]
that the product can be used for its in-
tended purpose in the real world” (Be-
van, 1995, S. 350). Somit wird Usability
als Nutzungsqualitat (,quality of use”)
gesehen, die aus einer Passung von in-
teraktivem Produkt und dem Nutzungs-
kontext resultiert. Diese breite Sichtwei-
se von Usability teilen weitaus die meis-
ten Usability-Experten, so dass schlieB-
lich auch die DIN EN ISO Norm 9241-11
den Begriff Usability wie folgt definiert:
Usability (bzw. Gebrauchstauglichkeit)
ist ,das AusmafB, in dem ein Produkt
durch bestimmte Benutzer in einem be-
stimmten  Nutzungskontext genutzt
werden kann, um bestimmte Ziele effek-
tiv, effizient und mit Zufriedenheit zu er-
reichen.” Demnach ist das Hauptziel, in-
teraktive Produkte effektiv und effizient
zu gestalten, wobei sich die Effektivitat
auf Genauigkeit und Vollstéandigkeit der
Zielerreichung und die Effizienz auf das
Verhaltnis des Grades der Zielerreichung
und dem dafur notwendigen Aufwand
bezieht. Ist ein interaktives Produkt im
Rahmen seines Nutzungskontextes ef-
fektiv und effizient, werden die Benutzer
frei von Beeintrachtigungen arbeiten
und eine positive Einstellung zu dem in-
teraktiven Produkt entwickeln kénnen,
d.h. die Benutzer werden zufrieden

sein. Im Fokus dieser Usability-Definition
stehen eindeutig Ziel- und Aufgabenori-
entierung.

2. Mehr als Usability

Es ist deutlich geworden, dass Usability
groBe Vorteile hat und breite Akzeptanz
findet. Traditionell steht hinter der Usabi-
lity eher ein Denkmodell, das versucht,
Stress und Belastungen — kurz negative
Faktoren - zu vermeiden. Neuere Ansatze
verfolgen jedoch weitergehende Ziele.

2.1 ,Joy of Use”

Bereits 1988 wiesen Carroll und Thomas
darauf hin, dass der Fokus auf Usability
in der ziel- und aufgabenorientierten
Ausrichtung nicht ausreicht, und dass
SpaB und Freude bei der Nutzung inter-
aktiver Produkte berlicksichtigt werden
mussen. Igbaria, Schiffmann & Wie-
ckowski (1994) konnten zeigen, dass
von den Benutzern wahrgenommener
SpaB bei und Freude an der Nutzung
von Softwareprodukten einen positiven
Effekt auf die Akzeptanz und Zufrieden-
heit mit diesen Produkten haben. Fur die
Internetnutzung stellen Novak, Hoffman
und Yung (1999) sowie Jennings (2000)
die Bedeutung der optimalen Erfahrung
— des Flow-Erlebnisses — (Csikszentmiha-
ly 1975) in den Vordergrund. Gerade
.joy of use” ist ein wichtiges Marketin-
gargument geworden und wird haufig
als Anforderung bei der Planung und
Konzeption von Produkten nicht nur im
Unterhaltungsbereich genannt. Auch
fir bestimmte Formen der Arbeit wie
der sogenannten ,Emotionsarbeit”
(Hochschild 1990), d.h. Arbeit, bei der
das Vermitteln positiver Emotionen ein
Teil der Arbeitsaufgabe ist. Dies gilt bei-
spielsweise fur Tatigkeiten in einer Ho-
telrezeption oder einem Call-Center.
Speziell zur Arbeit in Call-Centern konn-
ten Millard, Hole und Crowle (1999) zei-
gen, dass eine Benutzungsoberflache,
die SpaB vermittelt, auch die Qualitat
der Arbeit heraufsetzt. Bei Lernsoftware
zum Beispiel soll der Spal3 an der Nut-
zung die Motivation steigern, sich mit
den Inhalten auseinander zu setzen
(Draper 1999).

2.2 Emotionale Gestaltung
Fur den Bereich der Unterhaltungselekt-
ronik pragte Logan (1994) den Begriff
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der ,emotional usability” und definiert
ihn als ,,degree to which a product is de-
sirable or serves a need beyond the tra-
ditional functional objective” [p. 61].
Kim und Moon (1998) greifen dieses
Konzept auf und verfeinern es im Be-
reich des ,cyber bankings”, bei dem
Vertrauen zu dem Banking-System eine
zentrale emotionale Anforderung ist. In
der herkdmmlichen Sicht auf Usability
wird die Bedeutung der kognitiven As-
pekte in den Vordergrund gestellt. Nach
Overbeeke, Djajadiningrat, Hummels &
Wensveen (2000) stellt sich eine positive
Erfahrung bei der Nutzung eines Pro-
duktes ein, wenn kognitive, motorische
und emotionale Anforderungen bertick-
sichtigt werden.

2.3 ,Ludic Products”

Gaver und Martin (2000) schlagen Pro-
dukte vor, die nicht nUtzlich im her-
kédmmlichen Sinne einer aufgabenorien-
tierten Nutzung sind, aber auch nicht
der reinen Unterhaltung dienen ,[ludic
products] aren‘t clearly useful, nor are
they concerned with entertainment alo-
ne. Their usefulness is rather in promp-
ting awareness and insight than comple-
ting a given task” (Gaver personliche
Mitteilung). Gaver und Martin stellen
statt Effektivitat und Effizienz menschli-
che Grundbeduirfnisse, wie das Bedirf-
nis nach Ablenkung vom Alltaglichen,
nach Einflussnahme, nach Geheimnis-
sen, nach Erlangung von Einsichten oder
nach Intimitat, in den Vordergrund ihrer
Gestaltungspraxis. Ein Beispiel fur ein
Produkt zur Befriedigung des Beddirfnis-
ses nach Einflussnahme ist der sog.
.dawn chorus” (Morgenddammerungs-
chor). Es ist ein Vogelhduschen, das den
Vogeln im eigenen Garten die Lieblings-
melodien des Gartenbesitzers beibringt.
Es kann Melodien abspielen und erken-
nen ob ein Vogel in der Néhe des Futter-
hauschens die Melodie wiedergibt. Ist
dies der Fall, wird der Vogel durch eine
Futtergabe nach behavioristischen Lern-
prinzipien verstarkt. Nach einigen Wo-
chen werden dann die Vdgel maglicher-
weise den Gartenbesitzer mit seiner
Lieblingsmelodie wecken. Dieses Pro-
dukt macht deutlich, was Gaver unter
Jludic” versteht. Es befriedigt ein grund-
legendes Bedurfnis der Menschen, néam-
lich das Bedurfnis nach Einflussnahme,
ohne allerdings einen Nutzen im her-
kédmmlichen Sinne zu haben.
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Bild 1: Elemente des Forschungmodells zur Verarbeitung von Produktqualitaten

2.4 Hedonistische Qualitat
Hassenzahl und Kollegen schlugen ein
Zwei-Komponenten-Modell  wahrge-
nommener Produktqualitdten vor: der
wahrgenommenen pragmatischen Qua-
litat (PQ) und der wahrgenommenen he-
donistischen Qualitat (HQ) (Hassenzahl,
Platz, Burmester & Lehner 2000, Has-
senzahl im Druck, Hassenzahl, Burmes-
ter & Beu 2001). PQ bezieht sich auf die
wahrgenommene  Nitzlichkeit (d.h.
Nutzen und Gebrauchstauglichkeit) ei-
nes interaktiven Produktes. Sie spricht
die menschlichen Bedurfnisse nach Si-
cherheit, Kontrolle und Vertrauen an.
HQ dagegen bezieht sich auf die Wahr-
nehmung nicht zielorientierter Quali-
tatseigenschaften, wie beispielsweise
Linnovativ”, ,originell”, ,aufregend”
oder , exklusiv”. Sie spricht die mensch-
lichen Bedurfnisse nach Neugier und
Stolz (d. h. sozialer Vergleich) an.
Das Modell trennt drei wesentliche
Aspekte (siehe Bild 1):
1. Objektive Produktqualitat
Der Gestalter intendiert mit seiner
Gestaltung eine bestimmte Produkt-
qualitat, d.h. bewusst oder unbe-
wusst eine bestimmte Kombination
von pragmatischer und hedonisti-
scher Qualitat. Beispielsweise wahlt
er ein bestimmtes Bildschirmlayout,
um das Produkt , Ubersichtlich” (PQ)
oder bestimmte Farben um das Pro-
dukt ,innovativ” (HQ) zu machen.
2. Subjektive  Qualitatswahrnehmung
und -bewertung
Der Benutzer nimmt Qualitaten eines
Produktes wahr und bewertet es auf-
grund seiner Wahrnehmungen. Da-

bei ist es wichtig, Wahrnehmung und
Bewertung zu trennen. Beispielswei-
se kann ein Produktmerkmal durch-
aus als innovativ. wahrgenommen
werden, ohne dass dies gleichzeitig
vom Benutzer geschatzt wird. Die
wahrgenommene pragmatische und
hedonistische Qualitdt werden im
Rahmen der Bewertung zur Attrakti-
vitdt (d.h. ,gut — schlecht”) zusam-
mengefasst. Dabei spielen in der Re-
gel beide Qualitaten eine Rolle.

3. Verhaltens- und emotionale Konse-

quenzen Der Bewertungsprozess
fihrt schlieBlich zu zwei mdoglichen
Konsequenzen. Auf der einen Seite
kann Verhalten das Ergebnis sein. Je
nach Bewertung kann die Software
gemieden oder verstarkt genutzt
werden, die Qualitat der Arbeit kann
sinken oder steigen, die Lernzeit
kann langer oder kurzer sein. Auf der
anderen Seite kdnnen emotionale
Konsequenzen des kognitiven Be-
wertungsprozesses auftreten. Dies
kénnen Emotionen sein, wie Freude,
Zufriedenheit oder aber Arger, Frust-
ration, Enttduschung. Emotionen als
Ergebnis eines kognitiven Bewer-
tungsprozesses stehen im Einklang
mit einer Reihe von Emotionstheorien
(Uberblick bei Ekman & Davidson
1994, spezifischer bei z.B. Ortony,
Clore & Collins 1988). Verhalten und
Emotionen kénnen auch verbunden
sein. So zeigte Igbaria, Schiffmann &
Wieckowski (1994), dass wahrge-
nommener SpaB bei der Nutzung
und AusmaB der Nutzung einer Soft-
ware korreliert sind.

Die Ubereinstimmung der vom Ge-
stalter intendierten und vom Benutzer
wahrgenommenen Qualitat kann sehr
gering sein (Kurosu & Kashimura 1995).
Auch eine nach den MaBstaben des Ge-
stalters besonders klare Informations-
darstellung in einer Software kann bei
den Benutzern als unklar bewertet wer-
den. Hier kbnnen objektive Effektivitats-
und EffizienzmaBe (DIN EN ISO 9241-
11, 1998) zu kurz greifen. Besonders
wenn das vorrangige Ziel ist, ein positi-
ves Nutzungserlebnis (,user experi-
ence”, Laurel 1993) zu gestalten, dann
ist der Fokus auf die subjektiven Wahr-
nehmungen der Benutzer sicher sinnvol-
ler (Leventhal et al. 1996).

Das beschriebene Zwei-Komponen-
ten-Modell wurde von Hassenzahl und
seinen Kollegen in zwei Studien unter-
sucht und getestet (Hassenzahl, Platz,
Burmester & Lehner 2000 und Hassen-
zahl im Druck). Die Messung der wahr-
genommenen pragmatischen und he-
donistischen Qualitat sowie die Gesamt-
qualitat Attraktivitat wurde mit Hilfe ei-
nes semantischen Differenzials (Attrak-
Diff) vorgenommen. Das Differenzial
AttrakDiff besteht aus Wortpaaren, die
den jeweiligen Qualitaten zugeordnet
sind (fur pragmatische Qualitat z.B.
Lverwirrend vs. Gbersichtlich”, fir hedo-
nistische Qualitat z.B. ,auBergewdhn-
lich vs. Ublich” und fur Attraktivitat z.B.
LabstoBend” vs. einladend”). Die Be-
nutzer wurden nach der Nutzung der je-
weiligen Produkte aufgefordert, das Zu-
treffen der jeweiligen Wortpaare auf ei-
ner siebenstufigen Skala anzugeben.
Folgende Ergebnisse wurden erzielt:

1. Pragmatische und hedonistische
Qualitat werden als unterschiedliche,
voneinander unabhdngige Qualitats-
dimensionen wahrgenommen.

2. Attraktivitat als Gesamtbewertung ist
eine eigenstandige Dimension.

3. Pragmatische und hedonistische
Qualitat tragen zu in etwa gleichen
Teilen zur wahrgenommenen Attrak-
tivitat eines Produktes bei. Dies ware
konform mit der Vorstellung eines
kognitiven Mittelprozesses wie er in
der ,Information Integration Theory
(Anderson 1981, Dougherty & Shan-
teau 1999) beschrieben wird. In die-
sem Fall kann eine geringe pragmati-
sche Qualitat durch eine hohe Aus-
pragung hedonistischer Qualitat im
Gesamturteil Attraktivitdt kompen-



siert werden. Dies spricht gegen ein
Stufenmodell, bei dem zuné&chst die
Bedurfnisse einer unteren Ebene be-
friedigt sein mussen, damit der Be-
nutzer Bedurfnisse einer hoheren
Ebene anstrebt. Ein solches Modell
schlagt beispielsweise Jordan (2000)
vor. In seinem Modell bildet die Funk-
tionalitat die unterste Ebene. Ist die
Funktionalitdt gegeben, entwickelt
der Benutzer das Bedrfnis nach Ge-
brauchstauglichkeit. Erst wenn diese
wiederum gegeben ist, entsteht ein
Bedurfnis nach Vergntgen.

4. Die Validitat der jeweiligen Skalen
des AttrakDiff konnte gezeigt wer-
den. In einer Untersuchung (Hassen-
zahl im Druck) wurde die Skala zur
Messung der subjektiv erlebten men-
talen Anstrengung (SMEQ, Subjecti-
ve Mental Effort Questionaire, Zijlstra
& von Doorn 1985, Arnold 1999, in
der deutschen Ubersetzung von Ei-
lers, Nachreiner & Hanecke 1986)
nach der Nutzung verschiedener Pro-
dukte von den Teilnehmern ausge-
fallt. Der SMEQ zeigt héhere Werte
der mentalen Anstrengung an, wenn
Benutzer mit Nutzungsproblemen zu
kampfen haben (Hassenzahl 2000).
Pragmatische Qualitat korreliert ne-
gativ mit Anstrengung. Das bedeu-
tet, dass das Produkt als weniger
pragmatisch wahrgenommen wird,
wenn der Teilnehmer Nutzungsprob-
leme hatte (was sich in hoheren An-
strengungswerten zeigt). Die Hedo-
nistische Qualitat hingegen korreliert
nicht mit erlebter Anstrengung. Prag-
matische Qualitat ist also deutlich mit
Schwierigkeiten bei der Bearbeitung
von Aufgaben verknUpft, wohinge-
gen hedonistische Qualitat — im Ein-
klang mit ihrer Definition — unabhan-
gig von dem bei der Aufgabenbear-
beitung Erlebtem ist.

3. Hedonistische Qualitat
in der praktischen
Produktgestaltung

Bei der Gestaltung eines telefonbasier-
ten User Interfaces zur Steuerung eines
Hausautomatisierungssystems via Tele-
fon fanden Sandweg, Hassenzahl und
Kuhn (2000) in einer empirischen Eva-
luation, bei der das oben erwdhnte se-

mantische Differenzial AttrakDiff einge-
setzt wurde, wenig Usability Probleme,
einen guten Wert der pragmatischen
Qualitat, aber einen niedrigen Wert der
hedonistischen Qualitat und der Attrak-
tivitat des telefonbasierten User Interfa-
ces. Der deutliche Einbruch der hedo-
nistischen Qualitdt wurde darauf zu-
rickgefuhrt, dass reine Sprachausgabe
gewahlt wurde und zusatzliche nichts-
prachliche Gerdusche und Klange fehl-
ten. Stevens, Brewster, Wright und Ed-
wards wiesen bereits 1994 darauf hin,
dass Gerausche und Klange einen berei-
chernden Effekt auf die Gestaltung der
Mensch-Computer Interaktion haben
(siehe auch Brewster 1998). Diesen Ef-
fekt kann man mit dem Unterschied der
Attraktivitdt eines reinen Textdoku-
ments und eines mit Abbildungen ange-
reicherten Dokuments vergleichen. Hat-
te wahrend der empirischen Evaluation
nur die Usability der Sprachkommandos
und des sprachlichen Feedbacks im Fo-
kus des Interesses gestanden, dann
ware der Mangel an hedonistischer
Qualitat nicht aufgefallen und die At-
traktivitat des Systems wadre geringer
ausgefallen.

Hassenzahl (im Druck) berichtet Gber
eine Online-Fragebogenstudie mit dem
AttrakDiff im Rahmen eines ,friendly
user trials” fur eine Website. Nach den
AttrakDiff-Ergebnissen konnte der Web-
Site ein hoher Grad an pragmatischer
Qualitat bescheinigt werden. Die hedo-
nistische Qualitat fiel dagegen sehr ge-
ring aus. Aus den zusatzlich erhobenen
qualitativen Daten konnte geschlossen
werden, dass die Web-Site als langweilig
und eintdnig wahrgenommen wurde.
Aus der Perspektive der Usability waren
keine GestaltungsmaBnahmen notwen-
dig. Die Aktivitaten konzentrierten sich
auf gestalterischne MaBnahmen, die die
Web-Site interessanter machten, ohne
dabei das hohe Niveau der Usability zu
geféhrden. Beispielsweise wurden Mou-
se-over-Effekte eingeftihrt, um den in-
teraktiven Charakter zu erhéhen. Eine
weitere MaBnahme waren gezielt einge-
setzte Animationen bei Seitenwechseln,
die fur einen kurzen Moment die Auf-
merksamkeit des Benutzers erregen soll-
ten. Leider gab es keine Evaluation die-
ser MaBnahmen; wichtig ist jedoch, dass
hier eine reine Usability-Betrachtung kei-
ne Chance fur eine Produktoptimierung
geboten hatte.
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Von den Herstellern interaktiver Pro-
dukte wird zunehmend hedonistische
Qualitat neben der Usability gefordert.
Dies gilt nicht nur fur Produkte aus dem
Bereich der Consumer Electronics, wie
beispielsweise einem Hausautomatisie-
rungssystem (Hassenzahl, Burmester &
Sandweg 2000), sondern auch fur pro-
fessionelle Produkte, wie einem Sicher-
heitsmanagementsystem (Beu, Kern &
Schwagereit eingereicht), einer digitalen
SchweiBmaschine  (Burmester, Beu,
Hackl & Niedereder eingereicht) oder ei-
nes multimodalen Systems (Hassenzahl,
Seifert & Pastoor eingereicht).

4. Methoden und
Prinzipien zur
Gestaltung attraktiver
interaktiver Produkte

4.1 Die Herausforderung
Im Rahmen der praktischen Produktge-
staltung ist es akzeptiert, dass Ge-
brauchstauglichkeit nicht einfach zufal-
lig passiert (Bias 1994). Interaktive Pro-
dukte, die Usability als Qualitatsmerkmal
aufweisen, werden gemal eines struk-
turierten Prozesses aufeinander abge-
stimmter Aktivitaten gestaltet. Es liegen
eine Reihe derartiger Prozesse vor (z.B.
Rauterberg, Spinas, Strohm, Ulich & Wa-
eber 1994, Nielsen 1992, Constantine &
Lockwood 1999, Hix & Hartson 1993,
DIN EN ISO 13407 1999, Mayhew
1999), wobei die einzelnen Aktivitaten
methodisch unterstitzt werden (May-
hew 1999). Vergleicht man die unter-
schiedlichen Prozessmodelle, so folgen
diese im Wesentlichen den drei golde-
nen Regeln von Gould und Lewis (1985):
1. Fokus auf die Benutzer und deren
Aufgaben in frihen Phasen der Pro-
duktkonzeption
2. Anwendung empirischer Bewertung
3. Iterative Gestaltung

Die Kernaktivitdten in dem Gestal-
tungsprozess lassen sich in vier Haupt-
phasen gruppieren: analysieren, gestal-
ten, implementieren, evaluieren (Buttler
1996). In der Analysephase geht es um
die Erhebung und Analyse gestaltungsre-
levanter Daten aus dem Nutzungskon-
text. Diese Daten werden in der Gestal-
tungsphase umgesetzt und z.B. als Pro-
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totypen in der Implementierungsphase

erfahrbar gemacht. Die Prototypen wer-

den in der Evaluationsphase untersucht

und die Ergebnisse zur weiteren Optimie-

rung der Gestaltung nutzbar gemacht.
Die Gestaltung attraktiver Produkte,

d.h. Produkte, bei denen sowohl prag-

matische als auch hedonistische Qualitat

realisiert werden, erfordert sicher keine
neuen Prozesse. Allerdings mussen die

Aktivitaten und die damit verbundenen

Methoden in den einzelnen Prozesspha-

sen erweitert und/oder angepasst wer-

den.
Grundlegend scheint uns dabei das

Folgende:

¢ Das Berticksichtigen von nicht aufga-
benbezogenen Beddirfnissen bei der
Analyse, bei der Gestaltung und bei
der Bewertung.

e Ein starkeres Beachten des vom Be-
nutzer subjektiv Erlebten, seine per-
sonlichen Wahrnehmungen und An-
forderungen.

e Eine Betonung der positiven Aspekte
der Produktbenutzung, im Gegen-
satz zur bisher Gblichen Vermeidung
von Nutzungsproblemen.

Im Folgenden werden einige mogli-
che Methoden kurz vorgestellt.

4.2 Erhebung hedonistischer

Anforderungen

Um Anforderungen der pragmatischen

und der hedonistischen Qualitat zu er-

heben, wurde eine spezielle Interview-
technik entwickelt: die Structured Hie-
rarchical Interviewing for Requirement

Analysis (SHIRA, Hassenzahl, Wessler &

Hamborg, 2001, Hamborg, Wenneker,

Ollermann, Wessler & Hassenzahl, ein-

gereicht.)

Mit SHIRA ist ein produkt-orientier-
tes, strukturiertes Interview, mit dessen
Hilfe die vom Benutzer gewlnschten Ei-
genschaften eines zu gestaltenden inter-
aktiven Produktes exploriert werden
kénnen.

SHIRA wird in finf Schritten durchge-
fahrt:

1. Die Teilnehmer an der SHIRA-Studie
werden mit dem zu entwickelnden
Produkt und dem intendierten Nut-
zungskontext vertraut gemacht.

2. Aus einer Menge von mdoglichen
pragmatischen (wie z.B. , kontrollier-
bar”) und hedonistischen Produktei-
genschaften (wie z.B. ,innovativ")
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wahlen die Teilnehmer die Produktei-
genschaften aus, die sie fur das Pro-
dukt aus ihrer Sicht fur wichtig erach-
ten. Hier kénnen allerdings auch ge-
zielt Eigenschaften vorgegeben wer-
den. Zu empfehlen ist eine Mischung
hedonistischer und pragmatischer Ei-
genschaften.

3. Die gewahlten Produkteigenschaften
werden von den Teilnehmern priori-
siert.

4. Mit einem Fragealgorithmus wird die
Bedeutung der Produkteigenschaften
fir den jeweiligen Teilnehmer explo-
riert. Es werden Fragen gestellt, wie
.Was bedeutet innovativ in Bezug
auf ein Hausautomatisierungssystem
fur Sie?”. Die Befragten nennen nun
Anforderungen, die erfullt sein mus-
sen, damit die gewinschte Produk-
teigenschaft erreicht wird (z.B. zur
Produkteigenschaft ,einfach” wer-
den Anforderungen wie ,benut-
zungsfreundlich” und ,das System
soll den Benutzer nicht bevormun-
den” gestellt).

5. Zu jeder Anforderung sollen die Teil-
nehmer Gestaltungsideen zu ihrer
Umsetzung produzieren (z.B. , damit
das System benutzungsfreundlich ist,
sollte es selbst lernen und sich auf
den Benutzer einstellen ohne seine
Aufmerksamkeit allzu stark zu bean-
spruchen”).

Als Ergebnis liegt eine hierarchisch
organisierte Beschreibung von Produk-
teigenschaften, daraus abgeleiteten An-
forderungen und Gestaltungsideen der
Benutzer vor. Diese Informationen bil-
den die Ausgangsdaten fur die nachfol-
gende Gestaltung. Neben der struktu-
rierten Vorgehensweise ist eine hervor-
stechende Besonderheit von SHIRA, dass
mit dieser Interviewtechnik explizit he-
donistische Eigenschaften und Anforde-
rungen erhoben und aus Benutzersicht
erhoben und beschrieben werden kon-
nen.

4.3 Repertory Grid

Ein weiteres strukturiertes und dennoch
inhaltlich offenes Interviewverfahren,
das Platz lasst fur individuelle subjektive
Sichtweisen, ist das sogenannte Reper-
tory Grid (RG, Kelly 1955). Das RG wur-
de urspriinglich als Forschungsmethode
in der Personlichkeitspsychologie einge-
setzt (Bannister, Burman, Parker, Taylor

& Tindall 1994, Fransella & Bannister
1977). Die Grundannahme des RG ist,
dass Menschen die Welt, d.h. andere
Personen, Ereignisse oder Objekte,
durch personliche Konstrukte betrach-
ten. Ein personliches Konstrukt ist eine
Gleich-Ungleich-Dimension, was ver-
gleichbar ist mit den Eigenschaftspaaren
in einem semantischen Differenzial. Ein
Benutzer sieht also z.B. einen Unter-
schied zwischen zwei Websites und for-
muliert das Konstrukt ,,zu farbig — sieht
gut aus”. Auf der einen Seite sagt das
Konstrukt etwas Uber den Benutzer aus,
namlich dass zu viele Farben nicht sei-
nem persénlichen Verstandnis von As-
thetik entsprechen. Auf der anderen Sei-
te kdnnen wahrgenommene Produktei-
genschaften erkannt werden. Fur die
Gestaltung interaktiver Produkte sind
natlrlich die unterschiedlichen wahrge-
nommenen Produkteigenschaften von
besonderem Interesse.

Zur Durchfthrung des RG ist es not-
wendig, mindestens vier unterschiedli-
che bestehende Produkte oder Prototy-
pen zur Beurteilung vorliegen zu haben.
Dies ist notwendig, da die persdnlichen
Konstrukte durch Vergleiche extrahiert
werden.

RG wird
durchgefuhrt:
1. Kennen lernen der Designalternati-

ven

Die Teilnehmer an einer RG-Studie

werden in die Form der Studie, das in

Frage stehende Produkt und dessen

Nutzungskontext eingefuhrt. Sie ha-

ben dann die Mdéglichkeit, mit dem

Produkt bzw. Prototypen Erfahrun-

gen zu sammeln. Je nach Produkt

und Fragestellung explorativ oder
entlang einer oder mehrerer typischer

Nutzungsaufgaben.

2. Extraktion der persdnlichen Kon-
strukte

Es werden zufdllig drei Produkte

bzw. Prototypen ausgewahlt. Der Be-

nutzer wird gefragt, auf welche Wei-
se sich zwei der ausgewahlten Ob-
jekte gleichen und wie diese beiden
sich vom dritten unterschieden. So
wird ein persénliches Konstrukt ge-
neriert, das einen Unterschied zwi-
schen den Produkten oder Prototy-
pen erkldren kann. Der Teilnehmer
wird dann aufgefordert, dieses Kon-
strukt zu benennen (z.B. ,verspielt —
serios”, ,zweidimensional — dreidi-

in folgenden Schritten



mensional”, ,hasslich — attraktiv”).
Zudem soll angegeben werden, wel-
cher Pol als winschenswert bzw. po-
sitiv bewertet wird. Diese Prozedur
wird so lange wiederholt, bis der Be-
nutzer keine Konstrukte mehr gene-
rieren kann, die er nicht schon ge-
nannt hat.
3. Produkteinschatzung

Aus den personlichen Konstrukten ei-
nes Benutzers entsteht sein personli-
ches semantisches Differenzial, mit
dem dann alle Produkte noch einmal
bewertet werden.

Die RG hat folgende Vorteile:

a) Bei der RG handelt es sich um ein
theoretisch begrindetes, strukturier-
tes und empirisch abgesichertes Ver-
fahren, das in der Lage ist, die indivi-
duelle Sichtweise von Benutzern zu
extrahieren. Daraus lassen sich neue
und wichtige Bewertungsdimensio-
nen und Anforderungen fur Produkte
ableiten.

b) RG ist effizienter als andere qualitati-
ve Verfahren, wie z.B. offene fokus-
sierte Interviews oder Focus Groups,
bei denen eine groBe Menge qualita-
tiven Materials anféllt, dessen Aus-
wertung in der Regel sehr aufwéndig
ist.

¢) Hassenzahl und Wessler (2000)
konnten zeigen, dass in einer Pilot-
untersuchung mit der RG bis zu
36 % gestaltungsrelevante Konstruk-
te generiert wurden, die direkt fur
die Gestaltung anwendbar waren.
Durch die ermittelten Konstrukte
werden unterschiedliche Sichten auf
ein Produkt generiert, aus denen so-
wohl pragmatische als auch hedonis-
tische Anforderungen der Benutzer
an das Produkt abgeleitet werden
kénnen.

Das Verfahren lasst sich bei sehr un-

terschiedlichen interaktiven Produk-

ten anwenden (z.B. Web-Site, Has-

senzahl & Trautmann 2001).

e

Das RG eignet sich besonders fur
das Ausloten des Gestaltungsraumes
bei Gestaltungsprozessen, bei denen
alternative Losungen generiert werden
(,parallel design”, Nielsen, 1993). Bei
Produktentwicklungen in der industri-
ellen Praxis ist die Entwicklung von un-
terschiedlichen  Gestaltungslésungen
zum Ausloten des moglichen Gestal-

tungsraums aufgrund des hoheren
Ressourcenbedarfes jedoch relativ sel-
ten. Das RG lasst sich jedoch auch fur
den Vergleich von bestehenden Pro-
dukten, z.B. zum Zwecke der Konkur-
renzanalyse einsetzen (z.B. Banken-
Web-Sites, Hassenzahl & Trautmann
2001).

4.4 Gestaltung attraktiver
Produkte

Carroll und Thomas (1988) weisen dar-
auf hin, dass Produkte, die einfach zu
nutzen sind, nicht unbedingt auch zu
SpaB an der Nutzung fthren. Das Erle-
ben von SpaB bei der Nutzung erfordert
eine gewisses MaB3 an Komplexitat und
Uberraschung. Exakt dieser Wider-
spruch spiegelt sich auch in den Unter-
suchung von Hassenzahl et al. (2000)
und Hassenzahl (im Druck) wider. Eigen-
schaftspaare der pragmatischen Qualitat
wie ,einfach” versus , kompliziert” oder
Jvertraut” versus ,fremd” und Eigen-
schaftspaare der hedonistischen Quali-
tat wie , originell” versus ,, gewdhnlich”
und ,innovativ” versus ,konservativ”
korrelieren u.U. sogar negativ mit dem
jeweiligen anderen Faktor. Flr den Ge-
stalter liegt hier eine schwierige Heraus-
forderung, denn wenn die Gestaltung
sich ausschlieBlich nach Kriterien der
Usability richtet, wird das Produkt viel-
leicht als ,langweilig” empfunden und
bei einer allein an hedonistischen Kriteri-
en ausgerichteten Gestaltung kann der
Benutzer Uberfordert werden.

In einer Studie zur Verwendung von
Benutzungsoberflachenmetaphern  fur
Shopping-Applikationen fir interaktives
Fernsehen (Burmester & Koller 1997)
finden sich erste Hinweise, dass in Ab-
hangigkeit von den Benutzerzielen prag-
matische oder hedonistische Qualitat
bevorzugt werden kénnen. Unter den
neun Auswahlmetaphern waren sehr
einfache Ansatze, wie ein MenU, aus
dem die verschiedenen Shopping-Appli-
kationen ausgewahlt werden konnten,
und sehr aufwendig gestalteten Stadte-
metaphern, in denen die einzelnen
Shopping-Applikationen als Gebdude
(z.B. eine Videothek oder ein Musikge-
schaft etc.) auf einem virtuellen Stadt-
plan abgebildet wurden. Mit 19 potenti-
ellen Benutzern wurden die unterschied-
lichen Auswahlmetaphern in einer quali-
tativen Studie prasentiert und diskutiert.
Nach den Diskussionen wurden die Teil-
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nehmer aufgefordert, die Metaphern in
eine Rangreihe nach der persdnlichen
Bevorzugung zu bringen. Hier zeigte
sich, dass komplexe und aufwendig ge-
staltete Metaphern bevorzugt wurden.
Die qualitative Analyse der Diskussions-
beitrdge erbrachte, dass fur die simple
Auswahl einer Shopping-Applikation
eher einfachere Metaphern, wie MenU-
ansatze, angemessen sind. Bei der Pra-
sentation der zum Kauf angebotenen
Produkte sind jedoch aufwendigere Dar-
stellungsformen (wie z.B. dreidimensio-
nale Betrachtung von Schuhen, Zoo-
ming-Moglichkeiten, Video) gewtiinscht.
Bei der Auswahl einer Shopping-Appli-
kation scheint eher die pragmatische
Qualitat und bei der Betrachtung von
Produkten eher die hedonistische Quali-
tat von Bedeutung zu sein. Folgerichtig
wird in der Studie empfohlen, die Aus-
wahl einer Shopping-Applikation ein-
fach und effizient und die Betrachtung
der Produkte anregend mit vielen Medi-
en zu gestalten.

Eine bisher noch offene Frage ist, was
genau ein Gestalter tun muss, damit ein
Produkt hedonistische Qualitat aufweist.
Eines der extremsten Gestaltungsexperi-
mente ist sicher das Werkzeug fur UNIX
Systemadministratoren PS Doom von
Dennis Chao (2001). PS Doom lehnt sich
an das bekannte Computerspiel Doom
(1993) an. Die zu verwaltenden UNIX
Prozesse werden als Monster reprasen-
tiert. Um einem Prozess eine niedrigere
Prioritdt zu gegeben, muss das den Pro-
zess reprasentierende Monster verwun-
det werden. Je starker das Monster ver-
wundet ist, desto niedriger ist die Priori-
tat des korrespondierenden Prozesses.
Soll ein Prozess beendet werden, so
muss das den Prozess reprasentierende
Monster getotet werden. In der Kom-
mandosprache von UNIX ist eine ahnli-
che Metapher bereits integriert, denn
der Unix-Befehl zum beenden eines Pro-
zesses lautet ,kill”. In einer nicht repra-
sentativen Email-Rickmeldungsanalyse
enthalten immerhin 27 % der Emails be-
geisterte  Einschatzungen Uber das
Werkzeug und 23 % weitere Anregun-
gen, wahrend nur knapp 2 % der Emails
eindeutig negative AuBerungen enthiel-
ten.

Dieses Gestaltungsexperiment zeigt,
dass durchaus ganz neue Metaphern
den hedonistischen Charakter von Soft-
ware anreichern kénnen. Dies zeigt auch
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ein weniger extremes Gestaltungsexperi-
ment von Weisscher (1999, 2000), das
im Rahmen des Siemens Forschungspro-
jektes MediaPlant (Burmester, Komisch-
ke & Wust 2000) durchgefthrt wurde.
Ziel des Gestaltungsexperiments war es,
Informationsdarstellungs- und Interakti-
onselemente des Computerspiels Star-
CraftTM (1998, siehe Bild 2a) fur die Ge-
staltung eines Prozessfiihrungswerkzeu-
ges fur die Energieverteilung auszunut-
zen (siehe Bild 2b). Bei der Energievertei-
lung haben Operateure die Aufgabe, das
Stromnetz flr eine bestimmte Region zu
Uberwachen und Energiestrdme zu
schalten. Das Spiel StarCraftTM weist
wesentliche Gemeinsamkeiten zur Ener-
gieverteilungsaufgabe auf: Zur Steue-
rung werden Uberblicks- und Detailsich-
ten auf die geographische Anordnung
der Prozessparameter bendtigt, unmit-
telbares Reagieren auf gemeldete Ereig-
nisse erforderlich, Lenkung mobiler Ob-
jekte (wie Angriffsfahrzeuge in Star-
CraftTM bzw. Reprasentationen von Ser-
vicegruppen im Energieverteilungssys-
tem) und Kommunikation zwischen dem
Operateur (Spieler) und Agenten (Trup-
pen in StarCraftTM und Servicepersonal
bei der Energieverteilung) finden statt.
Ferner ist die Komplexitat durchaus ver-
gleichbar, denn das bestehende Energie-
verteilungssystem und StarCraftTM be-
stehen aus ca. 10.000 verschiedenen
Bildschirmen.

Wahrend das alte System als Visuali-
sierung des Stromnetzes nur Darstellun-
gen von abstrakten Schaltpléanen in un-
terschiedlichen Detaillierungsstufen
ohne Bezug zu den geographischen Ge-
gebenheiten aufweist (siehe Bild 2¢), so
nutzt der Prototyp wie im Spiel Star-
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Bild 2a: Bild aus
dem Computerspiel
StarCraftT™M (1998,
aus Weisscher 1999,
2000)

CraftTM eine dreidimensionale isometri-
sche Projektion als Detailsicht und eine
zweidimensionale Sicht auf die Gesam-
tregion als Uberblickssicht.

Die Gestaltung wurde durch eine ex-
tensive Anforderungserhebung und eine
empirische Evaluation des nach Vorbild
des Spiels gestalteten Prototypen abge-
sichert. Die mit einer Walkthrough-Me-
thode befragten Operateure stellten
fest, dass das neue Interface sehr unge-
wohnlich und gewohnungsbedurftig ist.
Dennoch zeigte das semantische Diffe-
renzial AttraKDiff, dass die wahrgenom-
mene pragmatische Qualitat vergleich-
bar zu der des alten Energieverteilungs-
systems ist, dass aber die hedonistische
Qualitat und die Attraktivitat beim Pro-
totypen deutlich héher lagen.

Hassenzahl und Wessler (2000) wei-
sen darauf hin, dass Gestaltungselemen-
te, die die hedonistische Qualitat stei-
gern sollten, von den Benutzern jedoch
als ,unangemessen” bewertet wurden.

Hassenzahl und Wessler fihrten eine
Repertory Grid Studie (RG) mit sieben al-
ternativen Prototypen zu einem Prozess-
fuhrungsszenario durch, in dem die Auf-
gabe , Ausschalten einer Pumpe"” aus-
gefuhrt werden musste. In einer beson-
ders extremen, auf hedonistische Quali-
tat hin ausgelegten Gestaltungsalter-
native wurde die Interaktion des Aus-
schaltens der Pumpe in einem Prozess-
fuhrungsbild durch eine Comic-Figur vi-
sualisiert. Nachdem der Benutzer das
Ausschalten der Pumpe bestatigt hatte,
zerschlug die Comic-Figur mit einem
Schwert die dargestellte Stromzufiih-
rung der Pumpe und bremste die Pumpe
dann mit dem FuB, wobei Funken flo-
gen. Beim Vergleich des Comic-Figur-
Prototypen mit einem nach Windowsstil
gestalteten, eher sachlichen Prototypen
generierten die Benutzer Konstrukte, die
darauf hinwiesen, dass diese Gestal-
tungslésung im Kontext von Prozessfih-
rung als hochgradig unangemessen
wahrgenommen wurde (z.B. ,,das Prob-
lem wird nicht ernst genommen — das
Problem wird ernst genommen”, ,un-
professionell — technisch angemessen”,
LNicht seriés — seriés”, ,unangemessen
spafig — serids”).

Dieses Beispiel zeigt, dass Angemes-
senheit von hedonistischen Elementen
in einer Benutzungsoberflache fur den
Nutzungskontext von groBer Bedeutung
zu sein scheint. Hassenzahl und Traut-
mann (2001) konnten einen &hnlichen
Effekt beim Vergleich von Banken-Web-
sites identifizieren, bei dem eine comic-
artige Darstellung auf einer Banken-
Web-Site beispielsweise als ,unprofes-
sionell” bezeichnet wurde.

Bild 2b: Bild aus
dem nach Gestal-
tungskriterien des
Computerspiels
StarCraftTM ent-
worfenen Werk-
zeugs zur Prozess-
fiihrung (aus Weis-
scher 1999, 2000)
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Bild 2c: Prozessbild zur Energieverteilung (aus Weisscher 1999, 2000)

Es wird deutlich, dass zur Zeit gesi-
cherte Gestaltungsprinzipien fir hedo-
nistische Qualitat fehlen. Sicher erfor-
dert das Erarbeiten solcher Gestaltungs-
prinzipien dhnlich viel Aufmerksamkeit
wie das Erarbeiten von Gestaltungshin-
weisen in Bezug auf Gebrauchstauglich-
keit, wie z.B. die Dialogprinzipien aus
der DIN EN I1SO 9241 Teil 10 (1998) oder
Nielsens Heuristiken (Nielsen 1993).

5. Schlussfolgerung

Werden attraktive interaktive Produkte
als Produkte definiert, die sowohl prag-
matische Qualitat als auch hedonistische
Qualitat aufweisen, so wird deutlich,
dass zwar zum Erreichen pragmatischer
Qualitat bereits etablierte Gestaltungs-
prozesse, Methoden und Gestaltungs-
prinzipen vorliegen, das Verstandnis fur
das gezielte , Gestalten” hedonistischer
Qualitat allerdings noch weiter vertieft
werden muss. Dazu gehért auch, dass
die Wichtigkeit hedonistischer und
pragmatischer Qualitat theoretisch wei-
ter durchdrungen wird. So weisen Has-
senzahl, Seifert & Pastoor (eingereicht)
auf die Bedeutung von Nutzungsmodi
hin. Im zielorientierten Modus wird mit
dem interaktiven Produkt auf moglichst
direktem Wege ein Ziel verfolgt. Die
Handlung soll mit Erreichen des Ziels ab-

geschlossen sein. Befindet sich der Be-
nutzer dagegen im aktivitatsorientierten
Modus, haben die Ziele kein hohes Maf3
an Wichtigkeit. Im Vordergrund steht
die Aktivitdt selbst und Ziele werden
spielerisch und spontan gebildet. Befin-
det sich der Benutzer im zielorientierten
Modus, so spielt die pragmatische Qua-
litat eine gréBere Rolle fur die Attraktivi-
tat des Produktes und anders herum,
im aktivitatsorientierten Modus spielt
die hedonistische Qualitat eine groBere
Rolle.

Mit einem tieferen Verstandnis der
hedonistischen Qualitat lassen sich Me-
thoden fur die benutzerzentrierte Ge-
staltung entwickeln bzw. weiterentwi-
ckeln (wie z.B. AttrakDiff, SHIRA, RG)
sowie Gestaltungsprinzipien aufstellen.
Ziel ist es also, durch systematische Be-
rlcksichtung der pragmatischen und he-
donistischen Qualitat bei der Produktge-
staltung die Bedurfnisse der Benutzer
umfassend zu berlcksichtigen und die
Attraktivitat interaktiver Produkte zu
steigern.
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