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Abstract

User Experience (UX), das positive Nut-
zer- oder besser Nutzungserleben, stellt
eine deutliche Erweiterung und Veran-
derung des klassischen usability-Begriffs
dar. UX betont ganz besonders die
ganzheitliche Sicht auf subjektiv erlebte
Produktqualitat. Das semantische Dif-
ferenzial AttrakDiff2 bietet die Méglich-
keit,

1.0 Einleitung

Langsam aber sicher wird der Beg-
riff usability durch User Experience (UX,
Nutzererleben oder besser Nutzungser-
leben) ersetzt. Eingefiihrt von Don
Norman und Kollegen (1995) um die
Arbeit der Human Interface-Gruppe bei
Apple zu beschreiben, findet sich 2008
kaum ein gréReres Unternehmen mehr
ohne UX-Spezialisten — von Microsoft,
Uber SAP bis Sun und Siemens.

Selbst die Standardisierung im Bereich
usability hat sich diesem Thema ange-
nommen — einem Thema, dass noch vor
einiger Zeit wie eine Provokation wirkte
und dem eigentlichen Ansatz unter Um-
stdnden sogar zuwider 1auft (Meyer,
2007). Der aktuelle Entwurf der ISO CD
9241-210 (die Nachfolgenorm der ISO
13407 zur benutzerzentrierten Gestal-
tung) definiert UX als "all aspects of the
user’s experience when interacting with
the product, service, environment or
facility. [...] It includes all aspects of us-
ability and desirability of a product, sys-
tem or service from the user’s perspec-
tive" (Stewart, 2008).
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UX-relevante Produktwahrnehmungen
und Bewertungen zu erfassen. Es ist
als Forschungs- und Evaluationsin-
strument Uber www.attrakdiff.de frei
nutzbar. Dort kénnen Beurteilungspro-
jekte geplant, durchgefiihrt und auto-
matisch ausgewertet werden. Der vor-
liegende Beitrag fuhrt kurz in das

In dieser etwas hilflos wirkenden Defi-
nition werden usability und ein neues
Konzept, die desirability getrennt auf-
gefihrt. Dies impliziert, dass usability
allein ein Produkt nicht begehrenswert
macht. Eine ahnliche Annahme zeigt
sich auch in der Erkldrung von Nokia
(2005): "[mobility] is about the delivery
of personalized experiences, which
add value and pleasure to daily lives".
Das UX-Team von OpenOffice.org
nennt als ihre Gestaltungsziele "usabi-
lity, productivity and enjoyment"
(http://ux.openoffice.org/). Auch hier ist
usability nur ein Ziel unter dreien.

Bislang sind es aber nur wenige Un-
ternehmen und Personen, die UX als
eine Art usability plus verstehen. In
vielen Féllen, wie z.B. bei SAP, aber
auch in vielen industriellen For-
schungsarbeiten, wird UX immer noch
gleichbedeutend mit usability bzw.
user-centred design verstanden.

20 Das UX-Programm

Interessanterweise ist die akade-
mische Diskussion zu UX deutlich wei-
ter fortgeschritten, als die Unsicherheit
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Themenfeld UX ein, présentiert das At-
trakDiff2, die Mdglichkeiten von
www.attrakdiff.de und zukinftige Ent-
wicklungen.
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in der Industrie und unter Praktikern
meinen lasst. Zwar gibt es ein Reihe
unterschiedlicher Anséatze (siehe Has-
senzahl & Tractinsky, 2006; Schifferstein
& Hekkert, 2008), aber alle betonen
mindesten eine der folgenden drei Cha-
rakteristiken von UX.

¢ Ganzheitlich: Usability konzentriert
sich auf die Aufgaben der Benutzer.
UX nimmt eine breitere Sicht ein.
UX sucht nach der Balance zwi-
schen instrumentellen und nicht-
instrumentellen Qualitaten, wie
Schénheit, Neuartigkeit, Herausfor-
derung oder Selbstausdruck.

e Subjektiv: Mit seinen Urspriingen in
der Arbeitswissenschaft und -
psychologie legt usability Wert auf
Objektivitat. Das Betonen der Beo-
bachtung beim Testen von usability
oder der Einsatz von eye tracking
zeigt den Wunsch, von den "Mei-
nungen" der Benutzer unabhangig
zu sein. UX hingegen betont gerade
die Subjektivitat, das heil3t die
wahrgenommene Qualitat eines
Produktes. Ein Grund daftr ist, dass
die Qualitdtswahrnehmung — egal



ob "richtig" oder "falsch" — sowohl
die zukinftige Nutzung als auch die
Kommunikation tber das Produkt
bestimmt.

e Positiv: Usability fokussiert auf das
Reduzieren von Stress und dem
Beseitigen von Barrieren. Im "Leit-
faden Usability" (DATech, 2008)
beispielsweise findet sich 83 Mal
das Wort "Mangel" und 205 Mal das
Wort "Problem" (auf wohlgemerkt
insgesamt 239 Seiten). Begriffe wie
Freude, Spal, Attraktivitdt, Heraus-
forderung oder Schénheit erwahnt
der Leitfaden nicht.

Naturlich ist und bleibt das Vermeiden
und Beheben von Nutzungsproblemen
eine wichtige Aufgabe der Technikges-
taltung. Den Fokus aber ausschlieRlich
auf das Beseitigen des Negativen zu
legen, greift aus UX-Perspektive zu
kurz. Vielmehr kann man in Anlehnung
an Herzberg und Kollegen (1959) von
einer Zwei-Faktoren-Theorie der Zufrie-
denheit ausgehen: Das Fehlen von usa-
bility fuhrt zwar zur Unzufriedenheit,
aber ihre Anwesenheit nicht zur Zufrie-
denheit, sondern nur zu einem neutralen
Zustand. Der Ubergang zur Zufrieden-
heit wird durch andere Aspekte hervor-
gerufen. Diese "Motivatoren" explizit zu
benennen und ihr Zusammenspiel mit
usability zu erforschen, ist ein wichtiges
Anliegen von UX.

3.0 Das Modell hedonischer und
pragmatischer Qualitaten

Es wurden bislang eine ganze Rei-
hen unterschiedlicher UX-Modelle vor-
geschlagen (z.B. Forlizzi & Battarbee,
2004; McCarthy & Wright, 2004). Spezi-
fische Workshops diskutieren diese An-
séatze auf der Suche nach einer akzep-
tablen Definition (Law et al., 2008).

Einer der vorgeschlagenen Ansétze ist
das Modell der hedonischen und prag-
matischen Qualitdtswahrnehmungen
(z.B. Hassenzahl, 2003; Hassenzahl,

2007). Zunachst einmal betont dieses
Modell die Subjektivitat, indem es
durchgéngig von Qualitatswahrneh-
mungen und nicht von objektiven Qua-
litdten spricht. Bevan (2008) ordnet
dieses Modell im ISO-Kontext dement-
sprechend auch ganz richtig der Zu-
friedenstellung (satisfaction) zu.

Das Modell unterscheidet zwei Arten
von Qualitdtswahrnehmungen: prag-
matische und hedonische. Diese kann
man sich als zwei unterschiedliche
Brillen vorstellen, durch die der Nutzer
ein interaktives Produkt betrachtet. Die
pragmatische Brille betont, was man
mit einem Produkt tut, beispielsweise
zu telefonieren. Das ist ein sehr kon-
kreter und greifbarer Nutzen. Die he-
donische Brille betont das, was das
Produkt symbolisiert oder an neuen
Mdoglichkeiten bereithalt. Wird man als
Benutzer von Anderen bewundert?
Wird mich das Produkt erstaunen und
Uberraschen? Wird es mein Leben
durch seine Funktionen verdndern?
Dies ist zunachst ein eher abstrakter,
wenig greifbarer Nutzen. Allerdings
adressiert Hedonisches unsere Be-
dirfnisse viel direkter: Wir lieben
schéne Dinge; wir wollen Neues ken-
nen lernen; es ist uns wichtig, was
andere Uber uns denken. Im Vergleich
zur pragmatischen Funktion eines
Produkts berthrt uns die hedonische
Funktion viel direkter. Das pragmati-
sche Produkt bleibt blass, das hedoni-
sche erzeugt Bindung und Emotion.

Studien (z.B. Hassenzahl, 2001) zei-
gen, dass hedonische und pragmati-
sche Qualitdtswahrnehmungen unab-
hangig voneinander sind. Benutzer
sind féahig, beide Dimensionen ge-
trennt voneinander einzuschéatzen. Es
finden sich sowohl Produkte, die beide
der Qualitaten in dhnlichem Ausmaf}
besitzen als auch Produkte die tUber-
wiegend pragmatisch oder hedonisch
sind. Beide Dimensionen haben einen
Einfluss auf die Produktbewertung. Sie

sind im Schnitt gleichermafRen wichtig.
Die jeweilige Wichtigkeit der Dimensio-
nen wird allerdings durch die Nutzungs-
situation moderiert.

Das Modell macht eine ganze Reihe
Uberprufbarer Vorhersagen. Beispiels-
weise sollten hedonische Qualitatswahr-
nehmungen stabiler sein als pragmati-
sche, da erstere direkt mit universellen
psychologischen Bedirfnissen des Be-
nutzers zusammen hangen, wahrend
letztere stark von den jeweiligen Aufga-
ben und der Nutzungssituation abh&n-
gen. Diese Annahme wurde bereits em-
pirisch bestatigt (z.B. van Schaik & Ling,
2008).

Alles in allem ist das vorgestellte Modell
zumindest aus Forschungssicht ein an-
regendes. Hedonische Qualitaten sind
abgrenzbar und messbar. Sie adressie-
ren psychologische Bedurfnisse, die
Uber die eigentliche Aufgabebearbeitung
hinausgehen. Das macht sie zu Quellen
positiver Produktbewertungen.

40 AttrakDiff2

Ein Modell ist zwar eine notwendige
Grundlage fiir systematisches Arbeiten,
die Praxis der benutzerzentrierten Pro-
duktentwicklung fordert aber auch hand-
habbare Werkzeuge, mit denen sich
Qualitaten gestalten oder eben bewerten
lassen.

Ein solches Bewertungswerkzeug ist der
AttrakDiff2-Fragebogen (Hassenzahl et
al., 2003). Das Attrakdiff2 gehort zur
Klasse der semantischen Differenziale.
Es besteht aus 28 bipolaren, siebenstu-
figen Items. Diese 28 einzelnen ltems
werden zu vier Skalen mit jeweils sieben
Items zusammengefasst. Sie operatio-
nalisieren die folgenden Konstrukte:

e Pragmatische Qualitidt (PQ): Die
wahrgenommene Fahigkeit eines
Produkts, Handlungsziele zu errei-
chen, indem es nitzliche und be-
nutzbare Funktionen bereitstellt. Ty-
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pische Produktattribute sind: prak-
tisch, voraussagbar, Ubersichtlich.

o Hedonische Qualitat — Stimulati-
on (HQS): Die Fahigkeit eines Pro-
dukts, das Bedurfnis nach Verbes-
serung der eigenen Kenntnisse und
Fertigkeiten zu befriedigen. Pro-
duktattribute: kreativ, originell, her-
ausfordernd.

¢ Hedonische Qualitat — Identitét
(HQI): Die Fahigkeit eines Produkts,
relevanten Anderen selbstwertdien-
liche Botschaften zu kommunizie-
ren. Produktattribute: bringt mich
den Leuten naher, fachmannisch,
verbindend.

e  Attraktivitat (ATT): Globale positiv-
negativ Bewertung des Produkts:
gut, attraktiv, angenehm.

Bei einem Fragebogen spielen natirlich
Zuverldssigkeit und Giiltigkeit eine ent-
scheidende Rolle. Fiir das AttrakDiff2
zeigten sich in einer Reihe von Studien
angemessene interne Konsistenzen der
einzelnen Konstrukte und niedrige bis
mittlere Korrelationen zwischen den
Konstrukten, wobei die Uberlappung von
HQI und HQS noch ungeklart ist. (Fir
weitere Information siehe
www.attrakdiff.de, Hassenzahl, 2001,
Hassenzahl et al., 2003). Bis zur Ver-
fugbarkeit besserer Fragebégen zur
Operationalisierung UX-relevanter Kon-
strukte stellt AttrakDiff2 einen handhaba-
ren und theoretisch verankerten Ansatz
zur Berlcksichtigung von UX in der be-
nutzerzentrierter Produktentwicklung
dar.

5.0 www.attrakdiff.de

Uber www.attrakdiff.de kann das
AttrakDiff2 bereits seit funf Jahren kos-
tenfrei online genutzt werden. Allein
diese Mdglichkeit wurde bereits von
mehr als 2300 Beurteilern im Rahmen
von 302 Forschungs- und Praxisprojek-
ten in Anspruch genommen (Stand Ende
2007).
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Ein Grolteil der AttrakDiff2-Projekte
sind praxisorientierte Evaluationen
interaktiver Produkte. Ein groRRer Vor-
teil des AttrakDiff2 ist dabei, dass es
sich auch als standardisierter Nachbe-
fragungsbogen zum Abschluss von
usability tests eignet. Dies ist moglich,
da der AttrakDiff2 abstraktere, erle-
bensorientierte Attribute (z.B., Neuar-
tigkeit) und keine konkreten Merkmale
("Haben Sie die Fehlermeldungen ver-
standen?") zur Qualitdtsmessung ver-
wendet. So kénnen Teilnehmer bereits
nach kurzer Erfahrung mit einem Pro-
dukt dessen Eigenschaften beurteilen
(z.B. als einen "ersten Eindruck"). Eine
weitere Anwendungsmdglichkeit des
AttrakDiff2 ist der Vergleich von inter-
aktiven Produkten, im Sinne eines
benchmarkings. Beispielsweise lasst
sich die Website einer Firma mit der
eines Mitbewerbers vergleichen.

5.1 AttrakDiff2 nutzen

Die Nutzung des AttrakDiff2 erfor-
dert eine Projektanmeldung. Zunachst
kann dabei zwischen drei verschiede-
nen Projekttypen gewahlt werden:

1. Projekttyp ,,Einzelauswertung“:
Das Produkt wird durch die Unter-
suchungsteilnehmer einmal beur-
teilt.

2. Projekttyp ,,Vergleich vorher -
nachher*: Ein Produkt wird zu un-
terschiedlichen Zeitpunkten wahl-
weise von den gleichen oder un-
terschiedlichen Teilnehmern beur-
teilt, z.B. zur Prifung, ob Gestal-
tungsmafnahmen die gewiinsch-
ten Effekte hatten. Aber auch der
Vergleich eines "ersten Eindrucks"
mit der Beurteilung nach einer be-
stimmten Nutzungsdauer kann
aufschlussreich sein.

3. Projekttyp ,,Vergleich Produkt A
- Produkt B“: Zwei Produkte
(Gestaltungsvarianten) werden
wahlweise von unterschiedlichen
oder den gleichen Teilnehmern
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beurteilt und kénnen dann vergli-
chen werden.

In den meisten, Gber www.attrakdiff.de
abgewickelten Projekten (80%) wird das
Produkt nur einmal beurteilt. Bei weite-
ren 15% werden zwei verschiedenen
Produkte (oder Varianten) miteinander
verglichen und nur in den restlichen 5%
wird ein Produkt zu zwei unterschiedli-
chen Zeitpunkten beurteilt (z.B. vor und
nach der eigentlichen Nutzung).

Es gibt nehmen dem Projekttyp
noch vier zentrale Entscheidungen beim
Anlegen eines Projektes:

1. Wer? Untersuchungsteilnehmer
kénnen unspezifisch eingeladen
werden (z.B. durch einen Link auf
der Homepage) und ihre Beurtei-
lung anonym abgeben. Teilnehmer
kdénnen aber auch gezielt eingela-
den werden (z.B. im Rahmen eines
"friendly user trials"). Dabei be-
kommt jeder Teilnehmer ein persén-
liches Kennwort, mit dem sie oder
er sich identifiziert. Das personliche
Kennwort und der Link zur Untersu-
chung kann per E-Mail direkt Gber
die Website zugestellt werden.

2. Wieviele? Es kdnnen zunéchst bis
zu 20 Personen befragt werden.
Wird bei Vergleichsuntersuchungen
entschieden, dass unterschiedliche
Teilnehmer befragt werden, so sind
pro Abfrage 20 Teilnehmer moglich.

3. Wann? Mit dem Startdatum der
Untersuchung wird festgelegt ab
welchem Zeitpunkt Teilnehmer ihre
Beurteilungen abgeben kénnen. Die
maximale Laufzeit ab Startdatum
betragt 3 Monate.

4. Was? Produktname und Branche
kénnen fir das bzw. die zu beurtei-
lenden Produkte angegeben wer-
den.

52 Anpassungen und Flexibilitat

Die Abwicklung von AttrakDiff2-
Untersuchungen ist relativ flexibel. Teil-



nehmer kénnen auch wahrend der lau-
fenden Umfrage hinzugefiigt und be-
nannt werden. Auflerdem kann der ei-
gentliche Fragebogen angepasst wer-
den, indem ein individueller Studientitel
vergeben werden kann, sowie eine Be-
griBungsformel und/oder Angaben zum
Projektverantwortlichen eingefugt wer-
den kénnen.

Sollen mehr als 20 Untersuchungsteil-
nehmer befragt werden, die Studie lan-
ger als 3 Monate laufen oder spezifi-
schere Anpassungen vorgenommen
werden, dann ist dies im Rahmen der
"Premium Services" mdglich. Die spe-
ziellen Wiinsche missen in diesem Fall
mit den Betreibern von www.attrakdiff.de
abgestimmt werden. Eine kurze Anfrage
per E-Mail genigt.

53 Ergebnisdarstellung

Die Beurteilung durch die Teilneh-
mer erfolgt online und wird automatisch
ausgewertet. Die Ergebnisse kénnen
auch bei laufender Untersuchung abge-
rufen werden. Sie werden in einem Be-
richt prasentiert. Den Kern bilden dabei
drei grafische Darstellungen: Portfolio,
Diagramm der Skalenmittelwerte und
Attributprofil. Im Folgenden soll die Port-
foliodarstellung etwas ausfihrlicher be-
schrieben werden. Die Ubrigen Formen
lassen sich in einem Beispielbericht auf
www.attrakdiff.de nachlesen.

Die Portfoliodarstellung (siehe Abbildung
1) fasst die Ergebnisse fir die pragmati-
schen Qualitat (PQ) und die hedoni-
schen Qualitat (HQ, gemittelte Werte fur
Identitat [HQI] und Stimulation [HQS])
zusammen.

Fiar PQ und HQ werden Konfidenzinter-
valle berechnet, die in der Portfoliodar-
stellung zusammen ein Konfidenzrech-
teck ergeben. Das Konfidenzrechteck
gibt an, dass der Mittelwert von PQ und
HQ bei einer weiteren Studie unter glei-
chen Bedingungen mit einer Wahr-
scheinlichkeit von 95% wieder in den

Bereich des Rechtecks fallen wirde.
Je gréRer ein Konfidenzrechteck desto
heterogener sind die Beurteilungen der
Teilnehmer. Grofl3e Konfidenzrechte-
cke sind bei kleinen oder heterogen
zusammengesetzten Stichproben
wahrscheinlich. Der Mittelwert als sol-
cher sollte immer unter Bezugnahme
auf die Grenzen des Konfidenzrech-
tecks interpretiert werden.

o selbst-
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Abb. 1: Portfoliodarstellung des Projekityps
sVergleich Produkt A - Produkt B*

Abbildung 1 zeigt eine Portfoliodarstel-
lung mit einem Produkt A und einem
Produkt B. Beide unterscheiden sich
signifikant in Bezug auf PQ. Das er-
kennt man daran, dass sich die Konfi-
denzrechtecke in der Horizontalen
nicht tberlappen. In Bezug auf HQ ist
der Unterschied nicht signifikant. In der
Vertikalen kommt es zu einer Uberlap-
pung (wenn man die beiden Recht-
ecke in der Horizontalen auf dieselbe
Position bringt wird es deutlich). Auch
sind sich die Teilnehmer bei der Beur-
teilung von A etwas weniger einig als
bei B, und zwar hauptséchlich in Be-
zug auf PQ. Das Rechteck von A ist
breiter, aber fast genauso hoch wie
das von B.

Weiterhin kann man einem Produkt
einen Produktcharakter zuweisen (z.B.
Lbegehrt* oder ,selbstorientiert®, mehr
dazu bei Burmester et al., 2007, S.
137f.). Dazu muss es mit seinem Kon-

fidenzrechteck komplett in einem Portfo-
liofeld liegen. Bei A ist das der Fall. Es
kann dem neutralen Produktcharakter
zugeordnet werden, d.h. es wird als
durchschnittlich wahrgenommen. B kann
nicht eindeutig zugeordnet werden.

Das AttrakDiff2 erfasst die individuelle
Wahrnehmung und Bewertung eines
Produkts. Somit kénnen beispielsweise
auch durch unterschiedliche Vorerfah-
rung bedingte Beurteilungsunterschiede
zwischen Personen abgebildet werden.
Auch kdénnen sich Beurteilungen Uber
die Zeit verandern. Beurteilungen, die
Vergleichsstandards explizit machen,
wie "Vorher - nachher" oder "Produkt A -
Produkt B" sind der Einzelbewertung
also vorzuziehen (werden aber leider
noch zu selten durchgefiihrt).

6.0 Ausblick

Das AttrakDiff2 und das zugrunde
liegende Modell verstehen sich als eine
erste und grobe Konzeptionalisierung
von UX. Die Auseinandersetzung mit
alternativen Ansatzen, wie beispielswei-
se das wieder starker auf Aufgaben be-
zogene e4-Modell (Harbich et al., 2007),
wird dabei helfen, die Bedeutung von
UX fiir die benutzerzentrierte Produkt-
gestaltung besser zu definieren.

Aber auch die Arbeit am AttrakDiff ist bei
weitem nicht abgeschlossen. Momentan
arbeiten wir an einer verkirzten Version
des Differentials, dem AttrakDiff mini mit
nur noch 10 Items (vier pragmatischen,
vier hedonischen und zwei Attraktivitats-
items). Diese verkiirzte Version soll das
wiederholte Messen von Wahrnehmun-
gen und Bewertungen beispielsweise
wahrend eines usability tests ermdgli-
chen. So kann zum einen zuverlassiger
gemessen werden als mit der Ublichen
Einzelmessung zum Abschluss eines
Tests, zum anderen erméglicht das wie-
derholte Messen das Aufzeigen von
Veranderungen in Wahrnehmung und
Bewertung Uber die Zeit. Unter Umstan-
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den sind es gerade die Verénderungen,
die die Einstellung zum Produkt préagen.
Das AttrakDiff mini und die Mdglichkeit
zum wiederholten Messen werden als
kostenfreie Erweiterung von
www.attrakdiff.de allen Interessierten
zuganglich gemacht.

Wir sind der Uberzeugung, dass kom-
plexe technische Produkte systematisch
und methodisch entwickelt werden mis-
sen. Dazu gehdrt auch die Evaluation,
das "Messen" oder "Beurteilen" von
Qualitat. Eine vorherrschende Meinung
war, dass solche Dinge wie "Freude",
"Emotionen", oder "Hedonisches" zu
wenig greifbar sind, um sie systematisch
zu berucksichtigen — oder dass man es
nicht tun sollte, um dem "Anliegen" nicht
zu schaden. Ahmet Cakir formuliert in
einer schon etwas &lteren, aber interes-
santen Debatte seine diesbezigliche
Sorge: "Manches regelt sich besser,
wenn es nicht geregelt wird."
(http://www.ekphorie.de/engramm/swerg
o_fun.html). Das mag sein. Aber man-
ches wird auch ignoriert und vergessen,
wenn es nicht geregelt wird. Und das
mo&chten wir vermeiden.
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