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Abstract

User Experience (UX) wird als Schlis-
selfaktor fur den Erfolg von Produkten
angesehen. Eine grol3e Anzahl an Pro-
dukt-Flops macht deutlich, wie wichtig
die Betrachtung von Bedirfnissen und
Emotionen der Nutzer bereits in sehr
frlihen Phasen der Produktentwicklung
ist, wenn erst eine Produktidee oder ein
grobes Konzept vorhanden ist. Aller-
dings ist es fur zukinftige Nutzer
schwierig, sich Nutzungserlebnisse aus-
schlielich auf Basis abstrakter Konzep-
te vorzustellen und diese zu bewerten.

10 Einleitung

Der sich stark entwickelnde For-
schungsbereich der User Experience
(UX) (z.B. Hassenzahl 2010) und des-
sen grofRe Bedeutung fur die Industrie
(Johannson & Ballegooy 2009; Roto et
al. 2008) sowie der Eingang einer User
Experience Definition in die Norm ISO
9241-210 (2010) zeigen, dass das Erle-
ben der Nutzer wéahrend der Interaktion
mit einem Produkt zunehmend in den
Vordergrund treten. Positive oder nega-
tive Erlebnisse mit Produkten tragen
entscheidend zum Erfolg von Produkten
bei. Die Potentiale von Produkten, be-
stimmte Emotionen auszuldsen, sollten
daher bereits friih in der Produktentwick-
lung identifiziert werden. Da das Ver-
sténdnis von UX trotz der wachsenden
Bedeutung in den letzten Jahren noch
nicht einheitlich ist, wird das dem UX
Concept Testing zugrunde liegende UX-
Modell im Folgenden beschrieben.
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Das UX Concept Testing ist eine Me-
thode, um abstrakte Konzepte in fiktive
Produkterlebnisse zu ubertragen. Die-
ser neue Ansatz macht es moglich,
dass Nutzer die potentielle UX eines
Produktes in ihrer individuellen Umge-
bung in ihrem Alltag bewerten kdnnen.
Daruber hinaus kdnnen mit dem UX
Concept Testing neue Produktattribute
und sogar Potentiale fiir vollkommen
neue Produkte identifiziert werden.
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nachst sind menschliche Grundbeduirf-
nisse so grundlegend, dass sie fur alle
Bereiche unseres Lebens gelten. In der
Motivationspsychologie werden dazu
unterschiedliche ,Kandidaten“ von Be-
dirfnissen genannt: Nach der Selbstbe-
stimmungstheorie von Deci und Ryan
(1983) entsteht intrinsische Motivation —
also die Art von Motivation, die uns aus
uns selbst heraus antreibt, bestimmte
Dinge zu tun — beispielsweise durch die
Befriedigung der Bedirfnisse nach Ver-
bundenheit, Kompetenz und Autonomie.
Zuséatzlich zu diesen Bedurfnissen un-
tersucht Sheldon (2001) Stimulation,
Gesundheit / Fitness, Sicherheit, Selbst-
wert, Popularitéat / Einfluss sowie ein
Bediirfnis nach Geld / Luxus. Da die
Befriedigung von Bediirfnissen nach
Hassenzahl (2008) zu diesem positiven
Gefihl fiihrt, ist es von entscheidender
Bedeutung herauszufinden, ob und wel-
che Attribute eines Produktes bestimmte
Bedirfnisse adressieren.

2.0 Verstandnis von UX

UX wird als ,momentanes, vor al-
lem bewertendes Gefiihl (gut-schlecht)
verstanden bei der Interaktion mit ei-
nem Produkt oder Service* (Hassen-
zahl 2008). Dabei wird die Aufmerk-
samkeit vom Produkt selbst (z.B.
Funktionen, Applikationen) auf men-
schliche Emotionen und Geflihle ge-
lenkt, um die aktuelle subjektive Seite
der Produktnutzung zu beleuchten. Im
zweiten Teil der Definition werden die
Ursachen einer positiven UX in der
Erfullung menschlicher Grundbedurf-
nisse gesehen (Hassenzahl 2008).
D.h. die Befriedigung tiefer menschli-
cher Grundbedurfnisse I0st positive
Emotionen bei der Nutzung von Pro-
dukten aus und kann zudem zur Nut-
zung von Produkten motivieren (Has-
senzahl 2003). Doch welche Bedirf-
nisse sind fr positiv erlebte Mensch-
Technik-Interaktionen relevant? Zu-
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30 UX Concept Testing

Die Methode UX Concept Testing
(Sproll et al. im Druck) stellt einen neuen
Ansatz dar, der Elemente des klassi-
schen Concept Testings (luso 1975;
Moore 1982) mit Erkenntnissen aus der
UX Forschung verbindet und authenti-
sche Erlebnisse mit Produktkonzepten
erzeugen und erfassbar machen will.

3.1 Motivation und Ziel

Das Concept Testing ist eine Me-
thode, um die UX einer Produktidee
abzuschéatzen, bevor grol3er Aufwand in
die Entwicklung des Produkts flie3t und
um so letztendlich hinsichtlich des Nut-
zungserlebens Produkt-Flops zu ver-
meiden und erfolgreiche Produkte auf
den Markt zu bringen. Nach luso (1975)
geht das Concept Testing davon aus,
,Jo / no go Entscheidungen“ ausgehend
von der Kundenmeinung treffen zu kén-
nen. Das klassische Concept Testing
erfordert dabei allerdings eine grof3e
Anzahl von Teilnehmern (N = 200-300),
da der Fokus hauptséachlich auf der Ge-
winnung quantitativer Daten zu klassi-
schen Marketing Kenngrof3en (z.B. An-
zahl positiver Kaufentscheidungen) liegt
und weniger auf der Qualitat der persoén-
lichen Emotionen und der beteiligten
Gestaltungsaspekte.

Gangige Concept Testing Ansétze in
Unternehmen fokussieren dabei eher
das Verstédndnis des Konzepts, dessen
Einzigartigkeit und die (v.a. spontane)
Bereitschaft der Kunden, das Produkt zu
kaufen und zu nutzen (Moore 1982) und
lassen keine Aussagen Uber die UX des
zukunftigen Produkts zu.

Allerdings sollte genau in diesen friilhen
Produktphasen die potentielle UX des
Produkts identifiziert und messbar ge-
macht werden, um die Produktentwick-
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lung entsprechend beeinflussen zu
kénnen. Der Annahme folgend, dass
eine positive UX auf der Befriedigung
von Bedurfnissen basiert, sollen rele-
vante Bedurfnisse und deren Befriedi-
gung durch Produktattribute im Rah-
men des UX Concept Testings unter-
sucht werden. Die Herausforderung
dabei ist, Produkterleben zu ermdgli-
chen, da zum Zeitpunkt des UX Con-
cept Testing keine Erlebnisse in der
Interaktion mit realen Produkten oder
zumindest Produktprototypen mdglich
sind.

Da die UX stark kontext-abhéngig ist
(Hassenzahl 2008), ist es von grofter
Wichtigkeit, die UX auch aufRerhalb
von Laborumgebungen in individuellen
Umgebungen und im Alltag messbar
zu machen. So kénnen Information zur
potentiellen UX basierend auf Erleb-
nissen im Kontext authentischer ge-
wonnen werden.

Das Ziel ist also, eine Methode fir den
Einsatz in Unternehmen zu entwickeln,
mit der die UX von friihen Produktkon-
zepten untersucht und gemessen wer-
den kann. Dabei sollen Menschen in
die Lage versetzt werden, sich Pro-
dukterlebnisse in ihrem realen Alltag
auf der Basis eines plastisch darge-
stellten Produktkonzeptes vorzustel-
len. In realen Umgebungen kénnen
basierend auf realen Nutzungssituati-
onen authentische Erlebnisse stattfin-
den. Aus den Erlebnissen resultieren
quantitative und qualitative Daten. Die
quantitativen Daten im Rahmen der
summativen Messung mit einem UX-
Fragebogen zielen auf die Entschei-
dungsfindung und das Benchmarking
von Produktkonzepten ab. Die qualita-
tiven Daten im Rahmen der formativen
Evaluation geben Aufschluss Gber

tiefgreifende Informationen zum Grad
der Befriedigung von Grundbeddirfnissen
und sind relevant fur die Entscheidungs-
findung im Produktdesign, Produktma-
nagment und Marketing.

Zudem zielt der Ansatz darauf ab, dass
Nutzer ihre eigenen ldeen zum Produkt
entsprechend ihrer individuellen Bedirf-
nisse aulBern, um im Sinne der User-
Driven Innovation den Prozess der Pro-
duktentwicklung zu gestalten (Hutchin-
son et al. 2005; Von Hippel 2005). Auf
diese Weise werden nicht nur Informati-
onen Uber die UX des Kernkonzepts
gewonnen, sondern zusatzlich Ideen fir
Produktattribute, die direkt aus einer
positiven UX hervorgehen. So kénnen
mit dem UX Concept Testing sogar vol-
lig neue Produkteigenschaften oder
Produkte basierend auf einer positiven
UX mit einem fiktiven Produkt entstehen.
Die Datenanalyse soll auch fiir den hau-
figen Einsatz innerhalb der Produktent-
wicklungsprozesse in Unternehmen ge-
eignet und praktikabel sein.

32 Durchfihrung der Methode

Abbildung 1 gibt einen Uberblick
Uber das UX Concept Testing und integ-
riert den Ansatz in den Prozess der Pro-
duktentwicklung. Es finden dabei fol-
gend Schritte statt: Concept Briefing,
Erlebnisphase und Interview sowie die
anschlieRende Datenanalyse. Aufbau-
end darauf findet die eigentliche Pro-
duktentwicklung statt. Fir die Produkt-
gestaltung ist vor allem die Darstellung
der Ergebnisse in Form von graphischen
Darts Charts besonders hilfreich sein.

Brau H., Diefenbach S., Goring K., Peissner M., Petrovic K. (Hrsg.): Usability Professionals 2010
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Abb. 1. Ablauf UX Concept Testing

User in the Field

3.21Concept Briefing

Ziel des Concept Briefings ist es, die
Teilnehmer mit dem Konzept vertraut zu
machen, indem das abstrakte Konzept
in lebendige Erlebnisse ,lbersetzt* wird.
Dabei gibt es verschiedene Arten der
Konzept-Prasentation: Szenarien, Thea-
termethoden, lllustrationen, Funktions-
beschreibungen oder grobe Prototypen
— wobei diese Methoden unterschiedlich
konkret sind und damit auf unterschied-
liche Weise unterstiitzen. Grobe und
vollstandig neue Konzepte werden an-
schaulicher vermittelt als Konzepte mit
bekannten Merkmalen (z.B. ein Konzept
fuir eine Mobiltelefon-Variante). Damit
die Teilnehmer sich auf ihre subjektiven
Bedurfnisse und Ideen konzentrieren
koénnen, ist es wichtig, die Vorstellung
vom Konzept nicht zu sehr durch kon-
krete lllustrationen zu beeinflussen.

In Grof3e oder Gestalt mit dem Konzept
verwandte Artefakte unterstitzen die
Teilnehmer darin, sich an das Konzept
im Alltag zu erinnern. Handelt sich es
bei dem Produktkonzept beispielsweise
um ein kleines mobiles Gerét, ist ein
kleiner Stein fir die Hosentasche ein
geeignetes Artefakt.

Nach der Konzept-Présentation werden
mentale Ubungen durchgefiihrt, bei de-
nen die Teilnehmer an eine konkrete
individuelle Nutzungssituation denken
sollen, um sich das Produktkonzept und
sein Erlebnispotenzial méglichst genau
vorstellen zu kénnen. Die UX des soge-
nannten Kernkonzepts (es wurde von
der Person noch nichts gedanklich er-
ganzt oder hinzugefiigt) wird mit Hilfe
eines UX-Fragebogens (Hassenzahl et
al. 2010; Johannson & Ballegooy 2009)
gemessen, der menschliche Grundbe-
durfnisse bei der Interaktion mit einem
Produkt misst. Am Ende des Concept
Briefings werden die Teilnehmer fir die
Erlebnisphase instruiert: Sie sollen so oft
wie mdglich Uber das Konzept nachden-
ken, angeregt durch Situationen im All-
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tag, wenn die Befriedigung von Bedirf-
nissen durch das potentielle Produkt
stattfinden kdnnte. Zudem sollen sie
wahrend der Erlebnisphase Ideen und
Wiunsche beziiglich des Konzeptes do-
kumentieren, um das Konzept anzupas-
sen und zu verbessern.

3.2.2 Erlebnisphase

Die Erlebnisphase in Abbildung 1 ist
als Kreis dargestellt, da der Nutzer das
Konzept unbestimmt oft erlebt. Ebenso
ist die Anzahl an Ideen des Nutzers zum
Konzept nicht generell bestimmbar. Es
ist ein zirkulérer Prozess, der sich einige
Male wiederholen wird. Dabei sind die
vorgestellten Erlebnisse insofern au-
thentisch als sie im und aus dem realen
Alltag der Teilnehmer heraus entstehen.
Wichtig ist, dass die Erlebnisse genau
und unmittelbar danach sofort dokumen-
tiert werden, um mdglichst viele Informa-
tionen Uber den Kontext zu erfahren.
Dies kann mittels Sprachaufnahmen
Uber einen Anrufbeantworter oder Tage-
biicher umgesetzt werden. Die Teilneh-
mer beschreiben ihr Erlebnis und die
dazugehdérige Situation und zudem ihre
Bedirfnisse und Ideen beziglich des
Produkts. Es wurde beobachtet, dass
das unmittelbare Sprechen Uber die
Erlebnisse zunehmend elaborierte Ideen
fordert. Die Teilnehmer kdnnen, falls
noétig, an ihre Aufgabe wahrend der Er-
lebnisphase durch SMS oder E-Mails
erinnert werden. Anrufe bieten die Mog-
lichkeit, direkt zu motivieren oder ge-
meinsam Probleme zu I6sen. Allerdings
ist darauf zu achten, bei den Teilneh-
mern keine Reaktanz auszuldsen.

3.2.3 Interview

In den personlichen Interviews wer-
den die Teilnehmer mit ihren Erlebnis-
sen konfrontiert (z.B. durch Abspielen
der Sprachaufnahmen oder Vorlesen
der Aufzeichnungen) und gebeten, die
entsprechende Situation, ihre Bedurfnis-
se und Ideen und die Art, wie diese Be-
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dirfnisse am besten befriedigt werden
kénnen, zu beschreiben. Dabei sind
die Interviews interaktiv und erlauben
Nachfragen, bis der Interviewer das
Geflhl hat, dass er die Informationen
richtig verstanden hat. Mit speziellen
Interviewtechniken, wie z.B. der Lad-
dering-Befragungstechnik (Reynolds &
Gutman 1988; fur eine Beschreibung
der Methode, siehe Burmester et al.
2010), kann ein tieferes Verstandnis
menschlicher Grundbedirfnisse entwi-
ckelt werden. Diese Interviewtechniken
sind zwar sehr aufwandig, jedoch not-
wenig und sinnvoll, um fundierte quali-
tative Daten zu erhalten. Die Inter-
views werden fiir spatere Analysen
aufgezeichnet. AnschlieRend wird die
UX des reflektierten und in der Erleb-
nisphase personalisierten Konzepts
erneut mit demselben UX-Fragebogen
wie im Concept Briefing gemessen.

33 Analyse und Darstellung der
Ergebnisse

Die quantitativen Daten werden
aus dem UX-Fragebogen gewonnen
und dienen der Identifikation relevanter
Bedurfnisse sowie der Messung der
Veranderung der Bedurfnisbefriedi-
gung von Kernkonzept und personali-
siertem Konzept. Die qualitativen Da-
ten entstehen aus Erlebnissen im Feld
und den Ergebnissen der Interviews.
Diese werden auf Bedirfnisse und die
Befriedigung der Bedirfnisse durch
Produktattribute untersucht, wobei die
Detailtiefe dieser Analysen der prakti-
schen Umsetzbarkeit in Unternehmen
angepasst sein muss, ohne dabei we-
sentliche Aspekte zu vernachlassigen.
Dazu wird alles verfligbare Material,
insbesondere die Videoaufzeichnun-
gen, bericksichtigt: Eine Tabelle mit
Bedurfnissen und der entsprechenden
Befriedigung durch das fiktive Produkt
mit Referenz auf das Erlebnis ist dazu
hilfreich.

Tabelle 1. Analyse der Erlebnisse (Auszug)

ltem TN Video Er- Need Need

Code lebnis Fulfilment

1 T1. 00:01 E.01.0 Com- Reading

01 :10 1.01 petence papers on the
way / in trains
2 T2. 00:03 E.01.0 Stimu- Browsing in a

02 :05 1.02 lation personal

paper library

3 T3. 0:04: E.01.0 Related- Sharing the
02 08 1.04 ness latest news
with friends

Diese Daten deuten bereits eine Ten-
denz an in Bezug auf die UX des Kon-
zepts. Allerdings basieren die Daten auf
einer subjektiven, persdnlichen Idealvor-
stellung des Produkts wahrend der Er-
lebnisphase. Um Daten zur UX des ur-
spriinglichen, ,rohen* Konzepts zu erhal-
ten, muss ein weiterer Aspekt beriick-
sichtigt werden: die Nahe bzw. die Ent-
fernung der genannten Produktattribute
zum urspriinglichen Kernkonzept. Attri-
bute, die identisch oder nahe am Kern-
konzept liegen, zeigen, dass bereits das
urspriingliche Konzept positive Erlebnis-
se verursacht. Damit ist die Distanz ein
Indikator fiir die UX des Kernkonzepts.
Es wurden vier Kategorien gebildet, um
die Distanz zu klassifizieren:

e Kernkonzept

Das Produktattribut, das zur Befriedi-
gung eines Bedurfnisses gefuhrt hat, ist
im Kernkonzept enthalten.

e Ahnlich zum Kernkonzept

Das Produktattribut, das zur Befriedi-
gung eines Bedirfnisses gefuhrt hat, ist
ahnlich zum Kernkonzept.

e Unabhéngig, aber integrierbar

Das Produktattribut, das zur Befriedi-
gung eines Bedurfnisses gefuhrt hat, ist
unabhangig vom Kernkonzept, aber
integrierbar.

Brau H., Diefenbach S., Goring K., Peissner M., Petrovic K. (Hrsg.): Usability Professionals 2010



e AulRergewohnlich (nicht integrierbar)

Das Produktattribut, das zur Befriedi-
gung eines Bedirfnisses gefluhrt hat, ist
auRergewohnlich und ist unabhéangig
vom Kernkonzept.
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Abb. 2. Blanko Darts Chart

Darts Charts stellen eine gute Moglich-
keit dar, die Daten zu visualisieren. Ab-
bildung 2 zeigt ein blanko Darts Chart, in
das die genannten Produktattribute oder
alternativ die entsprechenden Bedirf-
nisse platziert werden kénnen. Im Zent-
rum wird das Kernkonzept dargestellt.
Die Ringe zeigen die Distanz zum Kern-
konzept, die sich nach auf3en hin ver-
gréRert. Durch die Blasen sollen Items
markiert werden, die aufgrund ihrer Ahn-
lichkeit gruppiert werden kénnen. Zudem
lassen die Blasen Potentiale fir neue
Attribute oder neue Produktideen erken-
nen.

40 UX Concept Testing im Unter-
nehmen

Um das UX Concept Testing im Un-
ternehmen durchzufthren, wird zu-
nachst das zu testende Konzept von
einem Experten (z.B. Produktmanager)
ausgesucht. Es muss schriftlich vorlie-
gen und folgende Punkte enthalten:

e Beschreibung der wichtigsten Vor-
teile des Produkts

e Beschreibung der Funktionen und
Merkmale des Produkts

e Informationen Uber die Marktseg-
mente / Zielgruppen des Produkts

e Informationen Uber die Bedirfnis-
se, die das Produkt befriedigen
soll

e Im Idealfall eine lllustration des

Produkts

Es wichtig, dass alle Darstellun-
gen der zu testenden Konzepte einem
Standard entsprechen, um die Kon-
zeptprasentation konsistent durchzu-
fuhren und damit die Vergleichbarkeit
zu gewahrleisten. Zudem mussen die
Teilnehmer entsprechend der relevan-
ten Marktsegmente rekrutiert werden.
Wenn das Produkt bestimmte Interes-
sen und Gewohnheiten voraussetzt,
sollten diese Aspekte ebenfalls be-
dacht werden (z.B. fir ein mobiles
Ticketsystem sind die Nutzung eines
Handys und des jeweiligen Verkehrs-
mittels notwendig). Es ist auBerdem
darauf zu achten, dass die Teilnehmer
geniigend Zeit aufwenden kénnen, um
am Concept Briefing, der Erlebnispha-
se und am Interview teilnehmen zu
koénnen. Die Teilnehmerzahl sollte
dabei nicht zu hoch sein, da groR3e
Mengen an Daten entstehen und somit
der Auswertungsaufwand sehr hoch
ist. Es zeigte sich, dass mit 10 Teil-
nehmern bereits gute Ergebnisse er-
zielt werden kdénnen. Zu den Vorberei-
tungen gehort die Auswahl einer pas-
senden Methode zur Konzept-
Prasentation, die Herstellung der Arte-
fakte und Briefing Dokumente wie Fra-
gebogen, Szenarien, etc.

In Tabelle 2 sind zwei Beispiele, wie
das UX Concept Testing im Unter-
nehmen durchgefuhrt werden kann:
Eine Variante mit niedrigem, eine mit
héherem Aufwand. Dazu sind jeweils
Aufwandsschéatzungen in der Tabelle
enthalten.

Tabelle 2. Aufwande des UX Concept Tes-
tings im Unternehmen (PD = Person Day)

Work Low Ef- High Ef-
step Budget fort Budget fort
(LB) (LB) (HB) (HB)
Choos- Choosing  0,5h  Choosing 0,5h
ing between theatre play
Concept  scenarios method
Presen- or function
tation list
Method
Prepara-  Providing 0,5 Providing 1PD
tions for  material: PD theatre play
Concept  Scenarios (script),
Presen- or function assignment,
tation list, UX intro-
assign- duction
ment, UX
introduc-
tion
Concept  a) Group 1-3
Briefing Group 0,5 briefing PD
briefing PD including
b) theatre play
Sending
material 0.5h
and
assign-
ment via
mail
Prepara- Providing  0,5h  Providing 1-5h
tions for  diaries phone line /
Field answering
Phase machine
and diaries
Field Automati- 0,5h  Personal 1PD
Phase cal re- reminders
minders, and support
no per-
sonal
support
Prepara-  Providing  1h Providing 0,5
tions for  phone interview PD
Inter- interview manual,
views manual, scheduling,
schedul- providing
ing voice
records
Inter- Phone 1-2 Personal 2-3
views interview, PD interviews PD
documen- a)
tation via documenta-
written tion via
protocols written
protocols
b) docu-
mentation
via video
records
Data Qualita- 2pp  Qualitative
Analysis tive and an_d quanti-
/ Inter- quantita- tative
pretation  tive results
results analysis +
analysis d;:lrts charts
+ a
Chi?gs analysison  2PD
basis of
written
protocols
b) 3PD
analysis on
basis of
video
records
Total 4,4- 8,1-
54 12,6
PD PD
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41 Fazit

Die bisherige Anwendung der Me-
thode mit unterschiedlichen Produktkon-
zepten zeigt, dass die Methode in der
Praxis gut funktioniert (Sproll et al. im
Druck). Die Teilnehmer kénnen die Auf-
gabe gut bewaltigen, und die Ergebnisse
erscheinen &ufRerst interessant im Hin-
blick auf die Produktentwicklung unter
UX Aspekten. Die Methode ist bei ver-
schiedenen Nutzergruppen anwendbar,
unabhangig von Alter oder anderen Nut-
zermerkmalen. Durchschnittlich zeigt
sich in den Studien, dass die Teilnehmer
im Schnitt ein (fiktives) Erlebnis pro Tag
dokumentieren.

Die Darstellung der qualitativen Ergeb-
nisse mit Hilfe von Darts Charts stellt
eine wertvolle Unterstiitzung fir die Ent-
scheidungsfindung dar. Ein Scoring-
Modell, das die Beurteilung der Distanz
der Attribute zum Kernkonzept durch
entsprechende Punktevergabe nutzt,
kann quantifizierbare Informationen Uber
die UX des Kernkonzepts, des persona-
lisierten Konzepts und tber das Innova-
tionspotential von Produktideen geben.
Dieses Scoring-Modell kénnte Inhalt
zuklnftiger Forschung sein.

Es ist zu auRerdem zu beobachten,
dass die Methode von den Teilnehmern
sehr positiv beurteilt wird (Sproll et al. im
Druck).

Insgesamt zeigt sich, dass das UX Con-
cept Testing eine sehr nitzliche Metho-
de ist, um in einer realistischen Umge-
bung authentische Informationen tber
die spatere UX eines Produkts zu ge-
winnen, wodurch auch der erhéhte Auf-
wand gerechtfertigt ist. Da sich die Ideen
zum Konzept aus realen Nutzungssitua-
tionen entwickeln, ist die externe Validi-
tat identifizierter Grundbedurfnisse und
der Aussagen uber die potentielle UX
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hoch. Der Fokus auf authentische Er-
lebnisse ist wesentlich, um Produkte
mit positiver UX zu entwickeln.
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