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Zusammenfassung

Immer hiufiger werden interaktive Produkte Unterstiitzer von Selbstverbesserung (z.B. Erndhrungs-
Apps, Fitness-Gadgets) und iibernehmen damit eine verantwortungsvolle Rolle. Es scheint jedoch, dass
Technikgestaltung und Psychologie hier noch nicht optimal verzahnt sind und der "therapeutische Dia-
log" zwischen Produkt und Nutzer mehr Beachtung finden muss. Anhand einer empirischen Nutzerbe-
fragung (N=62) diskutiert der Beitrag Motivation, Wiinsche und Wahrnehmungen in der "Kommunika-
tion" mit interaktiven Technologien und skizziert Aufgaben zukiinftiger Forschung.

I  Einleitung

Interaktive Produkte konnen im Alltag auf unterschiedliche Weise Unterstiitzung bieten: bei
praktischen Aufgaben (Wasche waschen, Toast toasten, Navigation von A nach B usw.), aber
auch beim Wunsch nach personlicher Verdnderung und Steigerung des Wohlbefindens (z.B.
erhohte Fitness, gestindere Erndhrung, verbessertes Zeitmanagement). Technik wandelt sich
vom praktischen Tool zum interaktiven Coach und Berater. Es stellt sich die Frage, wie inter-
aktive Produkte dieser anspruchsvollen Rolle angemessen begegnen konnen und was es fiir
eine optimale Unterstiitzung von Verinderungsprozessen zu beachten gilt. Aktuelle Uber-
blicksanalysen (z.B. Conroy et al., 2014; Free et al., 2013) zeigen, dass Psychologie und Tech-
nikgestaltung noch nicht optimal verzahnt sind: Psychologisch fundierte Interventionen be-
gniigen sich oft mit einer Ubertragung etablierter Programme (z.B. Wochenlektionen aus
Selbsthilfe-Ratgebern in Buchform) in ein neues Medium (Online-Training, App). Andere An-
wendungen nutzen spezifische Moglichkeiten technischer Produkte vernachlédssigen aber die
psychologische Perspektive. Beispielsweise beschrinken sich Tracking-Funktionalititen oft
auf Dokumentation (drei Nichte schlecht geschlafen), ohne relevante Kontextfaktoren oder
Verbesserungsmoglichkeiten aufzuzeigen (ich schlafe besser, wenn ich am Vorabend joggen
war). Ahnliche Tendenzen zeigt eine Analyse von 167 verfiigbaren Apps mit dem Ziel der
Steigerung korperlicher Aktivitit (Conroy et al., 2014): Die Apps nutzen insgesamt nur ein
eingeschrinktes Spektrum von Techniken zur Verhaltensdnderung, nur wenige integrieren the-
oretische Modelle relevanter Disziplinen wie Psychologie und Gesundheitswissenschaften.
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Die Mehrzahl der Apps baut auf erzieherisch-belehrende Ansitze (z.B. Vormachen der kor-
rekten Ausfithrung von Fitnessiibungen), motivationale Ansitze finden kaum Beriicksichti-
gung. Was aus unserer Sicht im Kontext von Selbstverbesserungstechnologien fehlt ist eine
Auseinandersetzung mit dem Produkt selbst, welches als "materialisiertes Argument" zwi-
schen Nutzer und Gestalter (Redstrom, 2006) zum Triger der "therapeutischen Kommunika-
tion" wird.

2 Nutzerbefragung: Wahrnehmungen und Wiinsche im
Dialog mit Technologien zur Selbstverbesserung

In einer explorativen Studie untersuchten wir die Wahrnehmung von bestehenden Technolo-
gien zur Selbstverbesserung (z.B. Apps, Fitness-Gadgets) von Nutzerseite: Sind Nutzer sensi-
bel fiir die Art der "Kommunikation" des Produkts? Welche Faktoren sind relevant fiir Nut-
zungsmotivation und -abbruch? Von 80 Personen sind/waren 62 Nutzer von interaktiven Pro-
dukten zur Unterstiitzung von Verdnderung und bildeten die finale Stichprobe (46 Frauen,
Durchschnittsalter 23 Jahre; sd=6,2; min=19; max=65). Bei den genutzten Produkten handelte
es sich vorwiegend (44, 71%) um Smartphone-Apps, andere Beispiele waren Fitness-Armbin-
der, elektrische Zahnbiirsten mit Display oder Lichtwecker (Abb. 1). Die Wiinsche nach
Selbstverbesserung betrafen die Bereiche Sport (28, 45%), Erndhrung (7, 11%) oder Finanz-
management (6, 10%), weitere Bereiche waren Stressreduktion, Steigerung der Konzentrati-
onsfdhigkeit, Optimierung des Schlafverhaltens oder Medikamenteneinnahme.
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Abbildung 1: Beispiele genutzter Technologien zur Selbstverbesserung

2.1 Erfolgsnutzer und Abbrecher

Von den 62 Studienteilnehmern nutzen 33 das Produkt aktuell, 3 Personen beendeten die Nut-
zung nach erfolgreicher Hilfe des Produkts. Diese 36 Personen werden im Folgenden als "Er-
folgsnutzer" bezeichnet. 26 Personen haben die Nutzung abgebrochen, ohne dass das Produkt
ihren Verdnderungswunsch unterstiitzen konnte (im Folgenden bezeichnet als "Abbrecher").
Als Griinde nennen diese mit der Nutzung verbundene negative Gefiihle ("Produkt ging mir
auf die Nerven", "hiufig schlechtes Gewissen"), den hohen Zeitaufwand bzw. Vorgaben zur
Nutzungsfrequenz ("man musste jeden Tag trainieren, das war mir zu viel") oder allgemein,
das Produkt habe ihnen nicht so geholfen, wie sie es sich gewiinscht hitten. Relevant fiir eine
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langfristige Nutzung scheint auch das Ausmal} an Eigeninitiative: Eigens ausgesuchte Pro-
dukte sind grundsitzlich mit einer lingerfristigen Nutzung assoziiert als ein Beginn der Nut-
zung auf Initiative anderer hin (z.B. Empfehlung, Geschenk, r=.36*). Hier zeigen sich der hohe
Wert von Autonomie im Verdnderungsprozess sowie die Gefahr von Reaktanz beziiglich "gut
gemeinter Ratschldge". In Anlehnung an bestehende Konzeptionen verschiedener Facetten der
Unterstiitzung von Verdnderung (Fogg, 1998) erfragten wir die personliche Erwartung/Wich-
tigkeit und tatséchlich erfahrene Unterstiitzung durch das Produkt jeweils auf einer 7er-Skala.
Unter den Abbrechern ergaben sich signifikante Differenzen (d.h. wohl méglich enttiuschte
Erwartungen) hinsichtlich der Aspekte "Motivationssteigerung" (6,04 vs. 4,35; T(25)=4,28;
p<.001), "Verbesserungshinweise" (5,31 vs. 3,85; T(25)=4,21; p<.001) sowie die "Erreichung
eines konkreten Ziels" (6,00 vs. 4,88; T(25)=4,16; p<.001). Hinsichtlich der Aspekte "bewuss-
teren Einblick in Verhaltensweisen", "erweitertes Wissen" und "Einblick in langfristige Kon-
sequenzen” ergaben sich keine signifikanten Diskrepanzen. Misserfolg scheint also weniger
durch mangelnde Informationen sondern eher durch mangelnde Motivation und Wahrneh-
mung konkreter Verbesserungsmoglichkeiten erklirbar.

2.2 Wahrgenommener Charakter und Kommunikationsstil

Fiir die Erhebung des wahrgenommenen "Kommunikationsstils" des Produkts entwickelten
wir ein Ratinginstrument, welches nach einem etablierten Modell der Kommunikationspsy-
chologie (Schulz von Thun, 1989) acht Stile unterscheidet. Fiir jede Dimension/Stil vergaben
die Teilnehmer ein Rating von 0-3. Abbildung 2 zeigt die Mittelwerte fiir die acht Dimensio-
nen, die Unterschiede zwischen den Dimensionen sind signifikant (F (1,50)=480, p<.001).
Dies zeigt die generelle Beschreibungsfihigkeit und Sensibilitit fiir unterschiedliche Kommu-
nikationsstile, auch im Dialog mit interaktiven Produkten.
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Abbildung 2: Wahrgenommener Kommunikationsstil von Selbstverbesserungstechnologien
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Die Frage nach dem wahrgenommenen "Produktcharakter" lieferte allgemein positive Attri-
bute (cool, siif}, sympathisch) sowie positive Attribute zur Unterstiitzung von Veridnderung
(hilfreich, unterstiitzend). Bei Attributen im Zusammenhang mit der Art der Dokumentation,
Riickmeldung und Beeinflussung von Verhalten zeigten sich feine Unterschiede zwischen Er-
folgsnutzern und Abbrechern: Wihrend Erfolgsnutzer eher positiv-neutrale Adjektiven nann-
ten (analytisch, ehrlich, unaufdringlich, zuverlissig), teils auch Kombinationen, welche den
ambivalenten Charakter unbequemer Hinweise wiedergeben (siiffisant-mahnend), zeigen Ab-
brecher eine Verschiebung in Richtung negativ konnotierter Attribute (bestimmend, dominant,
michtig, fordernd). Angesichts des schmalen Grats zwischen Einflussnahme und Bevormun-
dung braucht es genauere Einblicke dazu, welche Gestaltungselemente ein Produkt noch "bit-
ter-siiB" oder nur noch "bitter" erscheinen lassen.

3  Diskussion und Ausblick

Unsere Befragung zeigt die hohe Nutzungsbereitschaft fiir Selbstverbesserungstechnologien
(62 von 80 Personen, 78%). Gleichzeitig zeigt der betriachtliche Anteil von Personen mit Ab-
bruch der Nutzung von Zielerreichung (26 von 62, 42%) verschenktes Potential, welches durch
sensiblere, psychologisch-fundierte Gestaltungsentscheidungen besser genutzt werden konnte.
Wie schon Fogg (1998, S. 231) betonte, liefert psychologisches Wissen eine wichtige Basis
fiir das Feld Persuasive Technology. Neben der Einflussnahme seitens des Produkts will un-
sere Forschung auch die Rezeption der Produktbotschaft seitens des Nutzers stirker in den
Fokus riicken. Zukiinftige Studien sollen weitere Einsichten dazu generieren, wie interaktive
Produkte psychologische Expertise im Dialog mit dem Nutzer sinnvoll reprisentieren und eine
hilfreiche "therapeutische Haltung" einnehmen konnen. Mogliche Ansatzpunkte sind hier bei-
spielsweise Timing und Art von Empfehlungen sowie ein positiv konnotiertes Framing von
Veridnderungsbedarf.
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