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Warum fihlen sich Menschen zu bestimmten interaktiven Produkten hingezogen? Was
macht Produkte attraktiv und wie kénnen sie Emotionen beim Nutzer auslésen? Wie kon-
nen Produkte ,emotional” konzipiert und gestaltet werden? Welche Rolle spielt dabei
die User Experience? Welche Methoden gibt es dazu, die in der Praxis sinnvoll einsetzbar
sind? Haben Sie sich diese oder dhnliche Fragen schon einmal gestellt? In diesem Tutori-
al werden Antwortméglichkeiten furr solche Fragestellungen basierend auf ausgewahlten
theoretischen Modellen und Methoden aus der User Experience-Forschung erértert. Die
Teilnehmer erhalten Einblicke in Vorgehensweisen, die sich in der Praxis eignen, um inter-
aktive Produkte bedirfnis- und erlebniszentriert zu gestalten. Schwerpunkt des Tutorials
ist eine Praxistibung, in der die Teilnehmer einen Papierprototypen flr ein neuartiges

interaktives HiFi-Produkt unter Berlcksichtigung der vorgestellten Methoden entwerfen
und anschlieBend im Hinblick auf die potenzielle User Experience diskutieren.

1.
Einleitung

Emotional Design, User Experience, Joy
of Use, Flow, Product Pleasure, Emotional
Experience, Funology, Affective Compu-
ting, Hedonic Quality, Product Enchant-
ment, Joyperience...

Derartige Begriffe gewinnen im Feld der
Human-Computer Interaction zunehmend
an Bedeutung. Klassische Usability-
Aspekte wie Effektivitat, Effizienz und
Zufriedenstellung dirfen zwar nicht
vernachlassigt werden, stellen jedoch
keine wesentlichen Faktoren im Hinblick
auf emotionale und freudvolle Erlebnisse
in der Interaktion mit Produkten oder Ser-
vices dar (Hassenzahl, 2010; Norman, 2004,
Jordan, 1998, 2000, 2002). Bei der Konzep-
tion und Gestaltung interaktiver Produkten
drangen sich demzufolge Fragen danach
auf, was diese wirklich attraktiv macht

und ihnen eine Bedeutung verleiht. Wie
kénnen durch die Interaktion mit einem
Produkt Emotionen vermittelt werden, um
dem Nutzer einen persdnlichen Mehrwert
zu bieten?

Erfolgreiche Produkte wie Apples’ iPhone
oder iPad zeigen, dass interaktive Gerate
einen hohen Stellenwert im téglichen
Leben ihrer Nutzer einnehmen kénnen und
gleichzeitig eine starke emotionale Bin-
dung zwischen Mensch und technischen
Geraten entstehen kann. Um zu verstehen,
welche Faktoren dabei relevant sind und
wie es moglich ist, diese Aspekte in den
Konzeptions- und Entwicklungsprozess

zu integrieren, werden in diesem Beitrag
relevante Modelle und Methoden aus der
Emotions- und User Experience-Forschung
herangezogen: Das Emotional Design-
Modell von Norman (2004), der Product
Attachment-Ansatz von Mugge (2008)
sowie das User Experience-Modell von
Hassenzahl (2008, 2010) liefern interes-
sante Erkenntnisse dariiber, welche Rolle
Emotionen bei der Wahrnehmung und
Nutzung von Produkten spielen, Uber ihren
Einfluss auf die Bindung zwischen Nutzer
und Produkt und wie Emotionen durch die
Adressierung von psychologischen Bedirf-
nissen ausgeldst werden kénnen.

Fur den praktischen Einsatz — genauer
gesagt fur den Konzeptionsprozess —
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eignet sich besonders die Vorgehensweise
nach dem ,Experience Design”-Ansatz
von Hassenzahl (2010), die auf dem zuvor
erwahnten UX-Modell aufbaut und das
,Erlebnis” mit dem Produkt, im Gegensatz
zur ,Nutzung”, in den Fokus stellt. Ergén-
zend dazu bietet sich die Interviewtechnik
des ,Laddering” (Reynolds & Gutman,
1988; Burmester et al., 2010) in Kombina-
tion mit der Methode des ,Scenario-Based
Design (SBD)"” nach Rosson & Carroll
(2002) an.

Im Rahmen des Tutorials wird dargestellt,
wie diese Ansatze und Methoden in der
Praxis sinnvoll miteinander zu verknip-

fen sind und eine Empfehlung fir eine
entsprechende Vorgehensweise wird ndher
erlautert. Diese kann anschlieBend von
den Teilnehmern direkt selbst angewandt
werden, so dass sie einen intensiven
Einblick erhalten und in der Lage sind, die
Vorgehensweise auf ihre eigene praktische
Situation bzw. ihre Projekte anzupassen.
Eine Diskussion Uber die Konzeptergeb-
nisse und Uber die Methodik soll den
Austausch in der Thematik férdern und
Perspektiven fur die Zukunft aufzeigen.
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2.
Theoretische Modelle fiir emotionales
Design und User Experience

Das Emotional Design-Modell nach Nor-

man (2004) basiert auf der Annahme, dass

Emotionen einen entscheidenden Einfluss

auf die menschliche Fahigkeit haben, die

Welt wahrzunehmen, zu verstehen und

neue Dinge zu lernen. Norman unterschei-

det zwischen drei kognitiven Ebenen, die
fur die Entwicklung und Verarbeitung von

Geflhlen und emotionalen Reaktionen im

Hinblick auf Produkte grundlegend sind:

— Das ,Visceral Level” (viszerale Ebene)
ist zustandig fur schnelle Beurteilungen
Uber ,gut” und ,schlecht”, sendet
Signale an das motorische System und
ruft Emotionen wie z.B. Freude oder
Angst hervor.

— Das ,Behavioural Level”
(Verhaltensebene) verarbeitet
automatisierte Alltagsprozesse,
die eher unbewusst oder beilaufig
stattfinden wie z. B. Autofahren oder
das Zehn-Finger-Tippen.

— Das ,Reflective Level”
(Reflektionsebene) ist die hochste
kognitive Dimension, da hier
Meinungen und personliche
Einstellungen gebildet werden.

Die drei Ebenen interagieren tber Bottom-
Up- und Top-Down-Prozesse miteinander
und beeinflussen sich gegenseitig. Laut
Norman werden Objekte und Produkte
stets in allen drei Dimensionen wahrge-
nommen, weshalb gutes Design alle Ebe-
nen adressieren soll. Bei der Interaktion mit
Produkten spielen Emotionen also immer
eine Rolle, eine rein rationale analytische
Betrachtung ist demzufolge nicht moglich.

Mugge fokussiert in ihrem Product
Attachment-Ansatz (2008) den Einfluss von
positiven Emotionen auf eine (langfristige)
Produktbindung. Sie definiert Produktbin-
dung als “the strength of emotional bond
a consumer experiences with a specific
product” (S.10). Produktbindung ist laut
dieser Definition mit emotionaler Bindung
gleichzusetzen. Nach Mugges Forschungs-
ergebnissen unterstitzen die folgenden
vier Designstrategien die Entwicklung

einer tieferen Beziehung zwischen Nutzer

und Produkt:

— Das Produkt verspricht ,Pleasure”
(Freude), z. B. durch auBergewdhnliche
Funktionalitdt oder modernes Design.

— Das Produkt unterstitzt die ,Self-
expression” (Selbstdarstellung) des
Nutzers z.B. durch Personalisierung.

— Das Produkt fordert ,, Group affiliation”
(Gruppenzugehdrigkeit) z.B. durch
Unterstltzung sozialer Kommunikation.

— Das Produkt weckt ,Memories”
(Erinnerungen) und erinnert an die
personliche Vergangenheit z. B. mit
Hilfe von Personen, Events oder Orten.

Diese Strategien sprechen im Prinzip die
menschlichen Grundbedurfnisse nach
.Freude”, ,Selbstdarstellung”, , Grup-
penzugehdrigkeit” und , Erinnerungen
bewahren” an. Sie weisen eine Ahnlichkeit
zu Hassenzahls Modell fur User Experience
(2008, 2010) auf, das eine differenzierte
Betrachtung der Ebene der universellen
menschlichen Bedurfnisse aufzeigt.

Hassenzahl liefert eine Definition fur User
Experience (UX), die den Menschen mit
seinen Bedurfnissen und Emotionen in

den Mittelpunkt stellt: ,UX is a momentary
primarily evaluative feeling (good-bad)
while interacting with a product or service
... Good UX is the consequence of fulfilling
the human needs ..." (2008, S.2). UX ist
demzufolge ein subjektiver Gefihlszu-
stand, welcher durch die Erfillung von per-
sonlichen psychologischen Bedirfnissen
wie z.B. Autonomie, Kompetenz, Verbun-
denheit oder Popularitat ausgeldst wird.
Diese menschlichen Grundbedurfnisse
bezeichnet Hassenzahl als ,Be-Goals”,
welche bei Befriedigung durch die Interak-
tion mit einem Produkt positive Emotionen
wie Freude hervorrufen. Im Gegensatz
dazu stehen die sog. ,Do-Goals”, die sich
auf pragmatische Produkteigenschaften
wie Usability beziehen. Produkte mit einem
positiven emotionalen Wert fokussieren
also ,das Selbst” des Menschen, indem sie
seine zentralen psychologischen Bedurf-
nisse erflllen.

In seinem Modell der ,Three Level
Hierarchy of Goals” (s. Abb. 1) beschreibt
Hassenzahl drei Ebenen von Zielen: Die

unterste Ebene ist die ,How"-Ebene,
welche die motorischen Ziele adressiert
(z.B. eine Telefonverbindung aufbauen
durch das Eingeben von Ziffern ins
Telefon). Auf der mittleren ,What"-Ebene
befinden sich die Do-Goals (z.B. die
Kalenderfunktion des Telefons nutzen
und einen Eintrag vornehmen). Die How-
und What-Ebene fokussieren priméar
Usability-Merkmale. Die héchste der
drei Ebenen stellt die ,Why"-Ebene dar.
Hier werden die Be-Goals angesprochen
(z.B. ,being close to others” (anderen
nah sein) oder ,being competent”
(kompetent sein)). Somit wird den
Aktionen auf der How- und What-Ebene
eine Bedeutung zugesprochen, indem
z.B. ein Telefonanruf getatigt wird oder
eine Verabredung mit einer Person in
den Kalender eingetragen wird, mit der
man sich verbunden flhlen mochte.
Dieses Modell ist deshalb besonders
interessant, da es differenziert aufzeigt,
wie und auf welcher Ebene Emotionen
im Zusammenhang mit Produkt-
Interaktionen angesprochen und wie
diese ausgeldst werden. [Abb. 1]

Die Vorstellung dieser drei ausgewahl-

ten Modelle bietet den Teilnehmern die
Méglichkeit, ein tieferes Verstandnis fur
kognitive Prozesse in Bezug auf Produkt-
wahrnehmung und Emotionen zu entwi-
ckeln und zu erkennen, welche Ebenen
dabei angesprochen werden, die fur die
Konzeption und Gestaltung von Produkten
relevant sind.

3.
Praxismethoden fiir emotionales
Produktdesign

Der erlebniszentrierte Ansatz des , Expe-
rience Design” nach Hassenzahl (2010)
basiert auf dem zuvor beschriebenen
UX-Modell. Ziel ist es, , Erlebnisse mit Pro-
dukten” und nicht nur die Produkte oder
Technologien selbst zu gestalten. Dazu
bildet die Konzentration auf die Erfillung
von menschlichen Grundbedurfnissen das
Fundament fir den Designprozess: ,| sug-
gest universal psychological needs, such
as competence, stimulation, relatedness,
autonomy, popularity, meaning, security
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Abb. 1.

. Three level hierarchy of
goals” nach Hassenzahl
(2010, S. 12)

and physical striving as important consti-
tuents of experience. It is the fulfillment of
those needs which creates emotion and
meaning in interacting with a product.”
(Hassenzahl, 2010, S.57).

Daraus ergibt sich die Herausforderung,
das Gap zwischen dem abstrakten Bedurf-
nis und dem Entwurf fir ein konkretes
Produkt zu Gberwinden. Wie kann also auf
Grundlage eines universellen Bedurfnisses
ein interaktives Produkt gestaltet werden?
In seinem Buch , Experience Design —
Technology for All the Right Reasons”
(2010) beschreibt Hassenzahl anhand

des , Touch Trace-Mirror” Konzepts der
Designer Baffi & Schmeer eine magliche
Vorgehensweise. Der Touch Trace-Mirror
ermdglicht das Vermitteln von (Liebes-)
Botschaften auf einem beschlagenen
Badezimmer-Spiegel, in dem ein Licht-
punkt auf dem Spiegel zum Nachzeich-
nen einer zuvor vom Partner gesendeten
Botschaft mit dem Finger auf dem Spiegel
auffordert. Ziel war es, ein Erlebnis zu
gestalten, das das Bedurfnis nach , Ver-
bundenheit” erfullt. Hierzu wurde zunachst
das Bedurfnis an sich ndher betrachtet und

eine dazu passende Aktivitat identifiziert
(das Hinterlassen von Nachrichten unter
Liebenden). Folglich wurde ein Kommu-
nikationsgerat gewahlt (der beschlagene
Spiegel) und eine Geschichte entworfen,
die eine tiefgriindige Bedeutung tragt (das
Hinterlassen und Erhalten von Nachrichten
auf dem Badezimmerspiegel und zugleich
das ,,Nachschreiben” der Nachricht,

das den Empfanger in das Erstellen der
Nachricht einbindet und somit zus&tzliche
Nahe zu ihrem Verfasser vermittelt, z. B.
durch das Nachfahren der Handschrift des
Partners). Zuletzt wurde an der Asthetik der
Interaktion gearbeitet, um ein konkretes
Produktdesign zu erhalten (dem Folgen
des Lichtpunktes mit dem Finger, um die
Nachricht zu zeichnen). Weitere Merkmale
wie zum Beispiel die Eigenschaft der Ver-
génglichkeit der Spiegel-Nachricht tragen
dazu bei, dass durch das Erlebnis eine
besondere Spannung erzeugt wird. Solche
Merkmale ergeben sich ebenfalls aus
einer intensiven Reflektion des zu Grunde
liegenden Bedurfnisses.

Diese Vorgehensweise verdeutlicht, dass
der Fokus auf Bediirfnisse wahrend des

Konzeptionsprozesses zu alternativen und
innovativen Lésungen fihrt, welche ein ho-
hes Potenzial besitzen, wahrend der Inter-
aktion Emotionen beim Nutzer auszul&sen.

Zur ndheren Erforschung von Tiefenbedurf-
nissen eignet sich die Interviewtechnik des
.Laddering” (Reynolds & Gutman, 1988;
Burmester et al., 2010). Durch Laddering
werden Erlebnisse von Interviewteilneh-
mern stufenweise bis hin zur Bedrfnise-
bene reflektiert. Dabei wird immer wieder
nach dem ,Warum” gefragt, bis die Ebene
der Grundbedurfnisse erreicht worden ist.
Beispiel: , Ich hére nach der Arbeit immer
Musik.” ,Warum?” , Weil ich mich dabei
entspannen kann.” ,Warum?” ,Um von
der Arbeit abzuschalten.” , Warum?” ,,Na
ja, ich denke dann an meinen Freund.”
SWarum?” ,Wenn wir uns nicht sehen kon-
nen, dann hére ich immer unsere gemein-
samen Lieder.” ,Warum?” ,Weil ich mich
ihm dann nah fihle...” Das Bedirfnis ist

in diesem Fall also Verbundenheit; d.h.
das Konzept kann nun gezielt auf dieses
Bedurfnis ausgerichtet werden.

AuBerdem kann durch sog. ,Reverse
Laddering” auch nach Ideen fir Features
gefragt werden. Beispiel: ,Wie kénnte das
System sie optimal darin unterstitzen, sich
ihrem Freund nahe zu fUhle?” ,Es ware
zum Beispiel toll, wenn ich ihm, wéhrend
ich unsere Lieder hére, meine Gedanken in
diesem Moment mitteilen konnte.” , Wie
konnte so etwas funktionieren?” ,Zum Bei-
spiel wirde ich gerne Kommentare direkt
in die Songs einbauen. Er kénnte das auch
machen und dann hatten wir unsere ganz
personlichen Lieder, die wir anhéren kon-
nen, wenn wir uns nicht sehen.” Auf diese
Weise kénnen innovative Ideen fir neue
Funktionen oder sogar fur neue Produkte
entstehen. Die Laddering-Methode ist in
der Praxis vor allem in friihen Phasen der
Produktentwicklung gut einsetzbar und
erfordert neben einem gelbten Intervie-
wer keine weiteren aufwandigen Ressour-
cen (Sproll, Peissner & Sturm, 2010).

Die im User-Centered Design etablierte
Methode des ,Scenario-Based Design

(SBD)" (Carroll, 2000; Rosson & Carroll,

2002) basiert auf Beschreibungen von
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INPUT

Einfiihrung Praxisbeispiele

Vorstellung

Com Slipper
Erwartungen

Touch Trace
Spontanbeispiele

Flatshare
Begriffe

Verstandnis

PRAXIS

Aufgabe / Daten

Brainstorming

Konzpetion eines Erste Ideen

Produkts fiir
HiFi-Erlebnisse

Laddering-Daten /
Needs

Scenarios

Nutzern, die eine bestimmte Technologie
nutzen. SBD l&sst sich sehr gut mit den
beiden zuvor beschriebenen Methoden
kombinieren und erleichtert das Entwerfen
von Interaktionskonzepten auf Basis von
Personas und Szenarien. Es gibt vier Typen
bzw. Stufen von Szenarien — némlich Prob-
lemszenarien, Aktivitatsszenarien, Informa-
tionsszenarien und Interaktionsszenarien.
Problemszenarien sind eher allgemein

und ohne Beschreibung von genauen
Interaktionsablaufen formuliert, wahrend
Interaktionsszenarien ganz konkrete
Bedienabldufe beinhalten. Auf Basis von
Szenarien kdnnen Gestaltungsentwiirfe
sehr anschaulich vorgenommen werden.
Vor allem fir Personen, die bisher mit der

Tongue-in-Cheek Chair

Bedeutung definieren
Story entwerfen

Uberlegungen
zum Produktdesign

Theoret. Modelle
Norman:
Emotional Design

Mugge:

Product Attachment Laddering

Hassenzahl:
User Experience

Konzeption

Konzept entwerfen
und darstellen

Papierprototyp
basteln

Prasentation
O EE)

Konzeption von Interfaces eher unerfahren
sind, bietet die SBD-Methode einen guten
praktischen Einstieg.

4.
Inhalte und Ablauf des Tutorials

In diesem Tutorial erhalten die Teilnehmer
durch eine Kombination aus theoretischem
Input und einer darauf abgestimmten
Praxisibung die Méglichkeit, ein grund-
legendes Verstandnis fiir emotionale
Produktgestaltung zu entwickeln, das sie in
zuklnftigen Projekten einsetzen kdnnen.

Die Session ist in die folgenden 8 Module
eingeteilt: Einfihrung, Praxisbeispiele,

Methoden

Hassenzahl:
Experience Design

Ergebnisse
prasentieren

Schlussrunde und Fazit

Reynolds & Gutman:

Rosson & Carroll:
Scenario Based Design

Diskussion & Schluss

Diskussion iiber
potenzielle UX
der Konzepte

Abb. 1.
Inhalte und Ablauf
des Tutorials

Theoretische Modelle, Methoden, Aufga-
benstellung / Erklérung der Datenbasis,
Brainstorming, Konzeptionsphase sowie
Diskussion und Schluss. [Abb. 2]

Nach einer kurzen Vorstellungsrunde
werden die Teilnehmer zum Einstieg in die
Thematik dazu aufgefordert, spontan ein
interaktives Produkt aus ihrem Alltag zu
nennen, das fUr sie persénlich Emotionen
hervorruft. AnschlieBend werden Begriff-
lichkeiten geklart, um ein gemeinsames
Versténdnis zu schaffen. Es folgt eine
Prasentation von vielseitigen Beispielen
aus den Bereichen interaktive Technolo-
gien, Produktdesign und Webdesign. Etwa
das Konzept der ,,ComSlipper” (Chen et
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al., 2006), zwei miteinander verbundene
Hausschuhe, die mit Sensoren ausgestattet
sind und warm werden, wenn der Partner
die Schuhe ebenfalls tragt. Mittels Gesten
des FulBes kdnnen Emotionen kommuni-
ziert werden, welche dem Partner durch
Licht und Vibration Ubertragen werden.
Dabei wird das Bedirfnis nach Verbun-
denheit — beispielsweise zwischen Paaren,
die sich haufig nicht sehen kénnen — erfullt
und emotionale Produkterlebnisse werden
ermdglicht.

In den folgenden beiden Modulen werden
ausgewahlte theoretische Modelle aus der
Emotions- und User Experience Forschung
sowie geeignete Methoden flr den prakti-
schen Einsatz ndher vorgestellt (vgl. 2. und
3.). Diese werden anschlieBBend von den
Teilnehmern selbst auszugsweise ange-
wandt, denn den Schwerpunkt der Veran-
staltung bildet eine praktische Ubung. Hier
erstellen die Teilnehmer unter Berlcksichti-
gung der zuvor vorgestellten Theorien und
Methoden einen papierprototypischen
Entwurf fir ein bedurfniszentriertes interak-
tives HiFi-Produkt. Die Bearbeitung der
Aufgabenstellung erfolgt auf Grundlage
einer aufbereiteten Datenbasis, welche
Ergebnisse von Laddering Interviews und
Szenarien enthalt. Ziel ist es, auf Grund-
lage von Nutzerbedirfnissen Konzepte

fur , Produkterlebnisse” mit einem hohen
Emotionspotenzial zu gestalten und diese
papierprototypisch in einer Form aufzube-
reiten, so dass sie fir die anderen Teilneh-
mer verstandlich sind. Am Ende der Ubung
werden alle Entwirfe présentiert und in
der Gruppe im Hinblick auf die potenzielle
User Experience diskutiert.

5.
Fazit

Produkte wie Apples’ iPhone zeigen, dass
der hedonische Wert und die Erlebnisse
mit einem Produkt zentrale Voraussetzun-
gen flr eine langfristige Produktbindung
sind. Freude und Emotionen wahrend

der Interaktion mit dem Produkt wer-

den von den Menschen gewlnscht und
geschatzt. Dabei darf sogar die pragma-
tische Qualitét teilweise vernachlassigt
werden. Denn zugegeben: Die eigentliche

Kernfunktionalitat des iPhones, namlich
das Telefonieren, ist mit dem aktuellen
Produktdesign alles andere als ergono-
misch. Weder die Form noch das Gewicht
unterstltzen eine angenehme mobile
Kommunikation; vor allem fir die Damen-
welt liegt das iPhone &uBerst unglnstig in
der Hand... Dennoch gehért es unumstrit-
ten zu den Produkten, die eine hohe User
Experience aufweisen und Freude bei der
Nutzung bereiten.

Da die hier vorgestellte Thematik, nicht
nur bedingt durch den ,Apple Hype” der
letzten Jahre, zunehmend an Bedeutung
gewinnt, ist die Integration in die Praxis-
welt ein wichtiger Schritt, um dieses abs-
trakt anmutende Themenfeld der ,Emoti-
onalisierung” von Produkten anschaulich
zu machen. Dazu missen Methoden zur
sinnvollen praktischen Umsetzung kom-
muniziert und lebendig weiterentwickelt
werden. Dieses Tutorial soll einen kleinen
Beitrag dazu leisten.
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