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Zusammenfassung

Transformationale Produkte sollen das Verhalten bzw. die Einstellung ihrer Benutzer langfristig veran-
dern. Diese Art von Produkt ist relativ neu und ihre grundlegenden Wirkungsmechanismen sind nur
wenig untersucht. In der vorliegenden Studie (N=24) explorierten wir anhand fiinf transformationaler
Produktkonzepte zum Energiesparen die antizipierten Erlebensqualitidten und das wahrgenommene
Potential zur Verdnderung der eigenen Einstellung und des eigenen Verhaltens. Es zeigten sich bei
allen Konzepten ein wahrgenommenes Verdnderungspotential, aber auch signifikante Unterschiede
zwischen den Konzepten. Eine Kategorisierung der offenen Antworten aus einem abschlieSenden
Interview ermoglichte die Identifikation potentieller Faktoren im Hinblick auf die Akzeptanz solcher
Produkte.

1 Einleitung

,,Wir diirfen den Menschen nicht nur als das sehen, was er ist, sondern miissen erkennen, wie
er sein kann.”Abraham Maslow (1908-70)

Abraham Maslow war einer der bekanntesten Vertreter der humanistischen Psychologie. Der
Leitgedanke dieses Ansatzes ist die Selbstverwirklichung, d.h. die Fahigkeit des Menschen
seine Potentiale zu erkennen und sie auszuschopfen. Dieses Grundprinzip der humanisti-
schen Psychologie erlang auch wirtschaftlich gesehen zunehmend an Bedeutung. Dies mar-
kiert den Ubergang von einer giiter- und serviceorientierten hin zu einer postmaterialisti-
schen Okonomie, die von Pine und Gilmore (1999) auch als Transformation Economy
bezeichnet wird. Deren zentrales Angebot ist die Verdnderung ihrer Konsumenten: "Der
Kunde wird zum Produkt" (Pine & Gilmore 1999, S. 172). Beispiele fiir Angebote mit
transformationalen Charakter (aus Sicht der Teilnehmer) sind Talent- und Beratungsformate,
wie Das Supertalent oder Raus aus den Schulden. Auch das Gesundheitswesen macht eine
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Vielzahl transformationaler Angebote. So investieren beispielsweise Menschen viel Zeit und
Geld, um tiiberfliissige Pfunde zu verlieren oder sich das Rauchen abzugewdhnen. Dazu en-
gagieren sie Coaches oder Therapeuten, da sie ihre Ziele aus eigener Kraft nicht zu realisie-
ren vermogen. Die Griinde dafiir konnen unterschiedlich sein: mangelndes Wissen, fehlende
Riickmeldung iiber eigenes Verhalten, ungeniigender eigener Antrieb etwas zu tun. Zentral
ist aber ein Wunsch nach Verdnderung und ein Angebot das diesen erfiillt.

Ein Gebiet der Mensch-Technik-Interaktion, das sich mit transformationalen Produkten
beschaftigt, ist unter dem Begriff Persuasive Technologies (Fogg 2002, siche auch Torning
& Oinas-Kukkonen 2009) bekannt. Dabei steht die Frage im Vordergrund, wie man mit Hilfe
interaktiver Produkte moglichst langfristige Einstellungs- und Verhaltensverdnderung erzeu-
gen kann. Beispiele fiir erste, bereits kommerziell verfiigbare Produkte sind die elektrische
Zahnbiirste Oral-B Triumph 5000 mit Smartguide, die "Feedback beim Putzen" gibt und
damit bessere "Putzgewohnheiten" fordert oder Nintendos WiiFit Plus, ein Spiel das dabei
helfen soll, ein stirkeres "Bewusstsein fiir das eigene korperliche Befinden" zu entwickeln
und Menschen auf den Weg zu einem '"gesiinderen Lebensstil" zu bringen.
Transformationale Produkte sollen dem Menschen also dabei helfen, sich zu verdndern und
zu entfalten (z.B. Zimmerman 2009).

Die Idee des transformationalen Produkts ldsst sich nur schwer in gingige Konzepte der
Gebrauchstauglichkeit einpassen. Das liegt daran, dass Gebrauchstauglichkeit von einer
Anpassung des Produkts an seine Benutzer ausgeht — interaktive Produkte sollen niitzlich
und benutzbar sein, und im weitesten Sinne eine dienende Rolle einnehmen. Das
transformationale Produkt hingegen ist nicht an gingiges Verhalten angepasst, sondern ganz
im Gegenteil, definiert ein alternatives Verhalten und formuliert entsprechende Anspriiche an
seine Benutzer. Solche Produkte sind "materialisierte Argumente" im Dialog zwischen Ge-
stalter und Benutzer (z.B. Redstrom 2006). Diese Sicht findet ihren Niederschlag im Rahmen
des Experience Designs (z.B. Hassenzahl 2010), das zwar Wohlbefinden und Freude als
zentrale Gestaltungziele definiert, Freude allerdings nicht ausschlieBlich als ein Endzustand,
gekennzeichnet durch ein hohes Mal} an positivem Affekt und ein geringes Maf} an negati-
vem Affekt (Hedonismus) versteht, sondern auch als ein Prozess der Selbstverbesserung
(Eudaimonismus, siche Deci & Ryan 2008). Der Kern transformationaler Produkte liegt also
in der durch Nutzung realisierten Verdnderungen, der damit verbundenen Selbsterkenntnis
und einem gesteigerten Selbstwert.

2 Transformationale Produkte und der schonende
Umgang mit natiirlichen Ressourcen

Neben dem Gesundheitsbereich, ist momentan der schonende Umgang mit natiirlichen Res-
sourcen ein zentrales Anwendungsgebiet transformationaler Produkte. Insbesondere liegt
eine Reihe von Konzepten zur Reduktion des CO,-Ausstofles vor (z.B. Froehlich et al. 2009;
Takayama & Lehdonvirta 2008). Entgegen des derzeitig vorherrschenden Kalkiils, Techno-
logien immer effizienter zu gestalten (z.B. Energiesparlampen) bzw. komplette Prozesse zu
automatisieren (z.B. Lichtsensoren), wird dem Nutzer bei dieser Art von Produkten wieder
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mehr Verantwortung zugewiesen. Die meisten Konzepte stellen zundchst zusétzliche Infor-
mationen bereit und geben eine direkte Riickmeldung iiber das eigene Verhalten. Oft werden
spielerische Elemente integriert. Power Agent (Gustafsson & Bang 2008) ist beispielsweise
ein kooperatives, interaktives Spiel. Ziel ist es, weniger Strom als andere Teams zu verbrau-
chen. Tatsdchlich zeigen einige wenige Studien, dass solche Konzepte den gewiinschten
Einfluss auf die Nutzer nehmen kénnen. Mit Hilfe von Power Agent konnten die Teams
insgesamt iiber 30% ihres urspriinglichen Stromverbrauchs einsparen. Allerdings kann die
Alltagstauglichkeit eines solchen Konzeptes durchaus angezweifelt werden. Viele Fragen
bleiben also offen.

Ein weitgehend unbearbeitetes Thema sind Gestaltungsprinzipien und —muster fiir
transformationale Produkte (Torning & Oinas-Kukkonen 2009). Eine Ausnahme stellt das
FUN-Projekt (siche http://www.fun-of-use.org/publications.html) dar, in dessen Rahmen
sogenannte "motivationale Pattern" entwickelt wurden, um die Nutzung von Software im
Arbeitsumfeld freudvoller und motivierender werden zu lassen.

Im vorliegenden Beitrag interessieren wir uns dafiir, inwiefern Unterschiede zwischen
transformationalen Konzepten bereits in einer relativ frithen Gestaltungsphase, der Konzept-
phase, erhoben werden konnen. Dabei konzentrieren wir uns vor allem auf das von potentiel-
len Nutzern antizipierte Erleben, ihre Bewertung der Konzepte und deren Verdnderungspo-
tential. Qualitative Unterschiede zwischen den Konzepten sollen auf mogliche
Gestaltungsprinzipien aufmerksam machen.

3 Methode

An der Studie nahmen insgesamt 24 Personen (58% Frauen) im Alter zwischen 21 und 56
Jahren (M=32, SD=11) teil. Die Dauer einer einzelnen Sitzung lag bei circa 45 Minuten.
Unter allen Teilnehmern verlosten wir einen 50 Euro Geschenkgutschein.

Jede Sitzung bestand aus drei Phasen, die fiir jedes Konzept durchlaufen wurden: Présentati-
on, Beurteilung und Interview. In der Prédsentationsphase wurde jeweils eines der fiinf Kon-
zepte (siehe folgender Abschnitt) vorgestellt. In der Beurteilungsphase schétzten die Teil-
nehmer mittels eines Fragebogens die Gefiihle ein, die sie wihrend der Interaktion mit
diesem Konzept erleben wiirden (antizipiertes Erleben). Zusitzlich kam ein Fragebogen zur
Erfassung des wahrgenommen Verdnderungspotentials zum Einsatz. AbschlieBend vergaben
die Teilnehmer ein Gesamturteil. In der Interviewphase wurden die Teilnehmer anhand eines
Interviewleitfadens zu weiteren Aspekten befragt, wie den spontanen Gedanken und Gefiih-
len in Bezug auf das Konzept, Griinde fiir das (Nicht-)Gefallen, erkannter Mehrwert, erwar-
teter Einfluss auf die eigene Person, sowie ob und wenn ja in welchen Situationen man das
Konzept nutzen wiirde. Nachdem dieser Ablauf fiir jedes Konzept wiederholt wurde, brach-
ten die Teilnehmer die Konzepte gemaf ihrer Priferenz in eine Rangreihenfolge und begriin-
deten die Vergabe des ersten und letzten Ranges. Abschlieend beantworteten die Teilneh-
mer noch einige demographische Fragen.
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3.1 Konzepte

Insgesamt beurteilten die Teilnehmer fiinf Konzepte, die allesamt ein ressourcensparendes
Verhalten zu erzielen versuchen. Jedes Konzept wurde anhand einer Funktionsbeschreibung
sowie zweier Videos (ca. 20 Sekunden) présentiert. Auf die intendierte Botschaft wurde
nicht explizit hingewiesen. Im Folgenden sind die Konzepte beschrieben und abgebildet
(siche Abbildung 1).

e Schalter: Lichtschalter mit eingebautem Zahler, der ab dem Zeitpunkt des Einschaltens
sichtbar wird und die Einschaltdauer in Stunden und Minuten anzeigt.

o Steckdose: Dynamische Anzeige des aktuellen Stromverbrauches mittels rotierender
Lichter, wobei langsame Rotation niedrigen und schnelle Rotation hohen Energiever-
brauch abbildet.

o Kilowattstundenwaage: Reprasentation der zur Verfiigung stehenden Energiemenge in
Form von Kugeln, die durch Umfiillen von einem unteren zu einem oberen Behélter defi-
niert wird. Wird Strom verbraucht, fallen die Kugeln nach und nach wieder in den unte-
ren Behilter.

e Dusche: Duschkopf der den Wasserverbrauch mit einer Reihe von LEDs anzeigt. Das
Aufleuchten jeder einzelnen LED stellt jeweils den Verbrauch von 10 Litern dar.

o Funksteckdose: Ausstattung jeder Steckdose mit einer Lese- und Funkeinheit, die den
aktuellen Verbrauch iiber einfache Funkstandards an einen Empfinger (z.B. Notebook,
Mobiltelefon) sendet. Mittels der Funksteckdose kann der Verbrauch nach verschiedenen
Indikatoren aufgeschliisselt werden.

Abbildung 1: Schalter, Steckdose, Kilowattstundenwaage, Dusche, Funksteckdose (von links nach rechts)

3.2 Abhidngige Variablen

Zur Einschétzung der antizipierten Gefiihle, kam eine Kurzform des PANAS Fragebogens
(Positive Affect Negative Affect Schedule, deutsche Ubersetzung nach Krohne et al. 1996)
zum Einsatz. Mit je fiinf Adjektiven (freudig erregt, angeregt, begeistert, wach, entschlossen,
bekiimmert, verdrgert, erschrocken, nervds, angstlich) erfasst sie das Ausmal3 an positivem
(PA) und negativem Affekt (NA). Dazu beurteilen die Teilnehmer mit Hilfe einer fiinfstufi-
gen Skala (von ,,gar nicht* bis ,,dullerst”), inwiefern das Adjektiv ihr antizipiertes Erleben
beschreibt. In der vorliegenden Studie war die interne Konsistenz beider Skalen gut
(Cronbach’s Alpha PA=.85, NA=.83). Weiterhin weist die nicht signifikante Interkorrelation
auf die Unabhéngigkeit der Skalen hin (r=-.06, p=.49).
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Um den transformationalen Charakter der Konzepte zu beurteilen, wurde mittels eines eigens
entwickelten Fragebogens das wahrgenommene Verdnderungspotential erfasst. Dabei be-
riicksichtigten wir sechs Aspekte (Lernen, Verhalten, Einsicht, Weltansicht, Motivation,
Bewusstsein, siche Fogg 1998). Eingeleitet durch den Satzanfang ,,Das Konzept gibt mir das
Gefiihl...” und der entsprechenden Ergdnzung durch die Items (z.B. ,,...mehr iiber mein
Verhalten zu erfahren.) bestand der Fragebogen aus insgesamt 12 Items. Dabei beurteilten
die Teilnehmer auf einer flinfstufigen Skala (von ,,gar nicht* bis ,duBlerst”), inwiefern die
entsprechende Aussage zutrifft. In der vorliegenden Studie war die innere Konsistenz der 12
Items zum wahrgenommenen Verdnderungspotential hoch (Cronbach’s Alpha .94), daher
wurde der Mittelwert der Items als Score des Verdnderungspotentials interpretiert. Zusétzlich
dichotomisierten wir die Antworten einer offenen Frage zum antizipierten Verdnderungspo-
tential (,,Wiirde Sie das Konzept in irgendeiner Weise beeinflussen?*) und korrelierten die
Variable mit dem Gesamtmittelwert. Die errechnete punkt-biseriale Korrelation (r=-.57,
p<.001) weist auf eine zufriedenstellende Validitét des Fragebogens hin.

Zusitzlich vergaben die Teilnehmer ein Gesamturteil, indem sie auf einer fiinfstufigen Skala
(von ,,gar nicht“ bis ,,duBBerst”) das positive Ausmal} des Konzeptes bewerteten. Korreliert
man das Gesamturteil mit der abschlieBenden Rangvergabe, ergibt sich eine signifikante
Korrelation (Spearmans rho=-.57, p<.001).

AbschlieBend schitzten die Teilnehmer anhand des Ausmales ihrer Zustimmung hinsichtlich
drei verschiedener Aussagen ihre allgemeine Einstellung zum Thema Energiesparen ein (z.B.
,Ilch gehe mit Energieressourcen im Alltag schonend um.*). Die innere Konsistenz der Ein-
stellungsskala war zufriedenstellend (Cronbach’s Alpha .69).

4 Ergebnisse

Im Folgenden wird die Beurteilung der verschiedenen Konzepte durch die Studienteilnehmer
thematisch gegliedert vorgestellt. Nach einer kurzen Darstellung der allgemeinen Reaktionen
der Teilnehmer auf die Konzepte (Gesamturteil, Affekt, wahrgenommenes Veranderungspo-
tential, im Interview geschilderte Gedanken und Gefiihle) gehen wir auf Unterschiede zwi-
schen den Konzepten ein. Hierbei werden zunichst Unterschiede in den quantitativen Mafen
présentiert, welche aber anschlieBend zu den im Interviewteil erhobenen Assoziationen und
Kritikpunkten in Bezug gesetzt werden.

4.1 Allgemeine Konzeptwahrnehmung

Zur Fragen nach den ersten Gedanken zum Konzept zeigten die Teilnehmer eine positive
(z.B. ,,interessant®, praktisch®) oder zumindest neutrale Reaktion (z.B. ,,nicht schlecht®). .
Auf die Frage zur intendierten Botschaft (,,Was mochte Thnen das Konzept Threr Meinung
nach sagen?) zeigte sich, dass alle Teilnehmer die Idee des Konzeptes erfassen konnten.
Typische Nennungen waren hier ,,Gehe aufmerksam mit deinen Ressourcen um®, ,,Versuche
Strom zu sparen” oder ,,Uberdenke dein Verhalten“. Um zu iiberpriifen, ob sich die inten-
dierte Botschaft auch in einer antizipierten Verhaltenséinderung wiederspiegelt, testeten wir,
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ob das Verdnderungspotential jedes einzelnen Konzepts sich signifikant von 1 (,,gar nicht®)
unterscheidet. Die Unterschiede waren fiir alle Konzepte signifikant, t(23)=[9.84; 13.60],
p<.001. Bezieht man sich auf die genannten Antworten zum antizipierten Verdnderungspo-
tential im Interview, erwarten die meisten Teilnehmer eine Modifikation im wahrgenomme-
nen Bewusstsein und zum Teil auch im Verhalten. Typische Antworten waren hier ,,Ich
wiirde aufmerksamer handeln® bzw. ,Ich wiirde versuchen, meinen Stromverbrauch zu redu-
zieren®. Zusétzlich haben einige Teilnehmer das Gefiihl, Neues iiber ihr Verhalten zu lernen.
Insgesamt geht ein positives Gesamturteil mit positivem Affekt (r=.61, p<.001) und gerin-
gem Ausmall an negativen Affekt (r=-.23, p<.05), sowie einem hohen wahrgenommenen
Veranderungspotential (r=.69, p<.001) einher.

4.2 Quantitative Unterschiede

Beziiglich der Verteilung der Rangplatzvergabe zeigen sich signifikante Unterschiede zwi-
schen den Konzepten (x*(16)=36.67; p<.005). Von neun Teilnehmern und damit unter allen
Konzepten am héufigsten auf Platz eins gewéhlt wurde die Dusche, weitere zehn Teilnehmer
wiahlten die Dusche auf Platz zwei. Somit sieht der Grofteil der Befragten (19 Teilnehmer,
79%) die Dusche als das beste Konzept. Die meist genannten Begriindungen fiir die Vergabe
eines vorderen Rangplatzes bei der Dusche sind, zum einen der Zeitpunkt der Riickmeldung
und zum anderen die Moglichkeit, sofort reagieren zu konnen. Auch die Funksteckdose
schneidet aufgrund der moglichen Analysefunktionen relativ gut ab, 13 der Teilnehmer
(54%) wahlten die Funksteckdose auf Rangplatz eins oder zwei. Die Kilowattstundenwaage
hingegen wurde von neun Teilnehmern und damit unter allen Konzepten am héufigsten auf
den letzten Platz gewédhlt. Vor allem beméngeln diese Teilnehmer die Alltagsuntauglichkeit
und nehmen die Waage als zu belehrend und aufdringlich wahr. Allerdings wéhlte ein Vier-
tel der Stichprobe die Kilowattstunde aufgrund ihrer Originalitidt und ihrer Unterstiitzung
beim Ziele setzen auf Platz eins. Sowohl der Schalter als auch die Steckdose landeten im
Mittelfeld.

Schalter Steckdose Waage Funkstecker Dusche F P
Gesamturteil 3,08 (1,10) 3,13 (1,08) 2,96 (1,20) 3,46 (0,98) 3,79 (0,88) 3,03 ,021
PA 2,03 (0,70) 2,21(0,62) 2,18(0,87) 2,53(0,94) 2,73(0,99) 3,53 ,010
Verdnderung 2,66 (0,81) 2,83 (0,88) 2,84 (0,92) 3,04(0,81) 3,29(0,82) 3,36 ,013

Tabelle 1: Mittelwerte(Standardabweichung) fiir die einzelnen Konzepte und Kennwerte der Varianzanalyse (N=24)
fiir das Gesamturteil (positiv 1 gar nicht — 5 duferst), positiver Affekt (PA, 1 gar nicht — 5 dufSerst) und Verdnde-
rungspotential (1 gar nicht — 5 duferst)

Univariate Varianzanalysen mit Messwiederholung zeigten ebenso fiir das Gesamturteil, das
antizipierte Ausmal} an positivem Affekt, sowie fiir das wahrgenommene Verdnderungspo-
tential signifikante Unterschiede zwischen den Konzepten auf (siche Tabelle 1). Post hoc
Kontraste zwischen dem bestbeurteilten Konzept (Dusche) und den restlichen Konzepten
zeigen signifikante Unterschiede® zwischen der Dusche und der Steckdose, dem Schalter

34 F-Werte der signifikanten Kontraste: Urteil F[7.19;13.22] positiver Affekt F[5.87;15.43]; Potential F[4.79;14.92]
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und der Kilowattstundenwaage. Unter Beriicksichtigung der Mediansplit-Variable ,,Einstel-
lung zum Energiesparen‘ als Zwischensubjektfaktor zeigten sich keine Effekte des Energie-
bewusstseins auf das Gesamturteil, den antizipierten positiven Affekt bzw. das wahrgenom-
mene Verdnderungspotential.

43 Qualitative Unterschiede

Die detaillierten Interviews konnen nun genutzt werden, um die gefundenen quantitativen
Unterschiede weiter zu qualifizieren. So wird von vielen Teilnehmern die Alltagstauglichkeit
der Dusche geschitzt (siche auch Tabelle 2). Zusétzlich bewerten die Teilnehmer die Kont-
rollfunktion sowie die Unmittelbarkeit der Riickmeldung als positiv. Durch die Riickmel-
dung schon wihrend der eigentlichen Handlung gibt die Dusche die Mdglichkeit, Verhalten
direkt zu regulieren. Einige erwihnen, dass die Dusche sie beim Setzen von Zielen unterstiit-
zen konnte bzw. sie einen gewissen Ehrgeiz entwickeln wiirden, geringere Mengen an Was-
ser zu verbrauchen. Interessant ist auch, dass die Duschanzeige zum Teil von einem
,schlechten Gewissen® begleitet wird, vor allem bei Teilnehmern, die sich selbst als
Langzeitduscher bezeichnen. Sowohl Schalter als auch Steckdose schneiden deutlich
schlechter ab als die Dusche, obwohl sich diese Konzepte zumindest in einigen Aspekten
dhnlich sind (z.B. sofortiges Feedback). Gerade bei der Steckdose erwdhnen einige Teilneh-
mer aber, dass sie auf viele Gerate nicht verzichten kénnen und keine Alternativen zur Nut-
zung haben. Beim Schalter ist es dhnlich. Hier wir darauf hingewiesen, dass sie bereits das
Licht ausschalten, sobald sie den Raum verlassen bzw. auf Beleuchtung angewiesen sind.
Deshalb wiirde ihnen in diesem Zusammenhang eine weitere Anzeige nichts niitzen und eher
zu einer Abneigung fithren. Insgesamt spielt also die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
(Ajzen & Fishbein 1980) eine wichtige Rolle. Nur wenn das anvisierte Verhalten als verén-
derbar angesehen wird, kann ein entsprechendes Konzept wirken. Allerdings flieBen mogli-
cherweise noch weitere Aspekte zur schlechteren Bewertung ein. So beméngeln einige Teil-
nehmer bei der Steckdose das Fehlen eines Vergleichsmaf3es, um entscheiden zu kdnnen, ob
das jeweilige Produkt fiir seine Klasse energieeffizient ist oder nicht. Dennoch verweisen
andere Teilnehmer darauf, dass die Steckdose auf den Stromverbrauch von Gerdten im
Stand-by-Zustand aufmerksam machen wiirde und mdglicherweise zum Explorieren von
Unterschieden zwischen den Geréten anregen konnte. Ein Grofteil der Teilnehmer befiirchtet
allerdings, dass die rotierenden Lichter an jeder Steckdose storend sein konnten. Gegeniiber
dem Schalter werden der Zeitpunkt der Riickmeldung, sowie ein gesteigertes Bewusstsein
beziiglich des Stromverbrauchs positiv erwéhnt. Jedoch wurde die Mafeinheit nicht als an-
gemessen empfunden. Viele Teilnehmer beméngeln, dass die MaBeinheit ,,Zeit* in keiner
direkten Relation zum Verbrauch steht, was natiirlich nicht zutrifft. Bei der Funksteckdose
schétzen die Teilnehmer vor allem die Freiheit, selbst entscheiden zu k6nnen, wann sie sich
mit der Thematik auseinandersetzen konnen. Dabei sehen sie allerdings gleichzeitig die Ge-
fahr, dass das Interesse iiber die Zeit abnimmt und das Konzept wegen der verdeckten
Riickmeldung keine dauerhaften Effekte erzielt. Zwar lobten einige Teilnehmer die Prézision
der gegebenen Information, andere bezweifelten allerdings, ob sie mit den Einheiten etwas
anfangen konnten bzw. eine solch komplexe Darstellung im hiuslichen Kontext notwendig
ist. Die Kilowattstundenwaage wurde insgesamt am schlechtesten bewertet. Hier wird be-
sonders der Mehraufwand beméngelt.
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Aspekte Valenz Zitate Konzept
Alltagstauglichkeit + Ich habe keine Einschrankungen. Es zeigt mir einfach Dusche
eine zusitzliche Information an.
- Das verkompliziert die Welt. Das wiirde mich nerven. Waage
- Das ist bestimmt kompliziert mit der Installation. Funkstecker
- Dann blinkt es iiberall. Das wiirde mich nerven. Steckdose
Anzeigenstandort + Da muss ich nicht extra in den Keller laufen. Steckdose
- Da gucke ich ja nie hin. Dusche
Einsicht + Da wiirde ich mal sehen, wie viel Strom meine Stand- Steckdose
by Gerite verbrauchen.
+ Dann wiirde ich mich erschrecken, wenn ich sehe, wie  Schalter
lange das Licht schon brennt.
+ Das ermdglicht mir mehr Kontrolle. Funkstecker
Einsparpotential + Hier kann ich am meisten einsparen. Dusche
- Ich habe keine Alternativen. Ich muss z.B. saugen. Steckdose
Informationsgehalt/ + Da wiirde ich direkt wissen, wie viel Kosten ich spare. Funkstecker
Malstdbe - Ich weil} nicht, ob mir das alles was sagen wiirde. Funkstecker
- Zeit sagt mir nichts iiber den Verbrauch aus. Schalter
- Ich weil} nicht, ob das nun viel oder wenig ist. Steckdose
Spiel/ Ziele setzen + Ich wiirde versuchen, mich selbst zu schlagen. Dusche
+ Ein Kilowattlottospiel. Waage
+ Ich wiirde versuchen, mit drei LEDs zu duschen. Dusche
+ Da kann ich mir im Vorfeld Ziele setzen. Waage
Unmittelbarkeit + Dann mache ich das Wasser beim Einseifen aus. Dusche
- Dazu muss ich erst Daten sammeln, bevor ich sie ana- Funkstecker
lysieren kann.
- Vielleicht gewdhnt man sich auch irgendwann dran. Schalter
- Das vergesse ich irgendwann zu machen. Funkstecker
"Zeigefinger" - Das ist mir zu padagogisch. Waage

Tabelle 2: Antworten klassifiziert nach unterschiedlichen Aspekten mit Information zur Valenz und zum Konzept

Tabelle 2 zeigt hdufig genannte Aspekte auf und fasst sie in Kategorien zusammen. Anhand
der Vielzahl der Kategorien wird das komplexe Zusammenwirken von verschiedenen Ein-
flussfaktoren hinsichtlich der Akzeptanz eines Konzepts deutlich. Offensichtlich wird, dass
die unmittelbare Korrektur eines klar umrissenen Verhaltens ("Jetzt authdren mit dem Du-
schen") eine zentrale Rolle spielt.

5 Diskussion

Die vorliegende Studie zeigt, dass verschiedene transformationale Produktkonzepte sowohl
in Bezug auf antizipiertes Erleben als auch im wahrgenommenen Verdnderungspotential als
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unterschiedlich beurteilt werden. Einige der genannten Aspekte erscheinen besonders inte-
ressant (siche auch Lascke et al. in diesem Band).

Das Anzeigen von Verbrauch ist eine wichtige Komponente der vorgestellten Produktkon-
zepte, wobei die Prizision der Information nicht unbedingt mit einer besseren Bewertung
einher geht. Vielmehr spielt die Wahl des Maf3es eine wichtige Rolle, das verstdndlich und
fiir den Nutzer relevante sein sollte. Allerdings zeigt sich hier ein Dilemma: Wéhrend die
Prézision der Information von einigen Teilnehmern geschétzt wurde, bezweifeln doch auch
einige, damit dann etwas anfangen zu konnen. Die Herausforderung ist hier, Verbrauch er-
lebbar zu machen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Moglichkeit eigenen Handelns. Die Waage, beispiels-
weise, ist mehr oder weniger eine reine Anzeige, andere Konzepte bieten zwar die Mdglich-
keit zum Handeln (z.B. bei der Steckdose den Stecker ziehen), allerdings wurde hier ange-
merkt, dass die angeschlossenen Verbraucher oft einfach benétigt werden. Die Dusche, bei
der eigenes Verhalten unmittelbar reguliert werden konnte, wurde am besten bewertet. Dies
lasst Konzepte, die rein auf Visualisierung von Verbrauch ausgelegt sind, zweifelhaft er-
scheinen. Vielmehr sollte, wie im Fall der Dusche, eine Anzeige immer mit einem unmittel-
bar ausfiihrbaren, alternativen Verhalten gekoppelt werden. Weiterhin sollte ein
transformationales Konzeptes nicht zu belehrend gestaltet sein. Belehrend wird es eben dann,
wenn keine klare, unmittelbare Handlung zur Korrektur des eigenen Verhaltens impliziert
wird (wie bei der Waage), sondern es dem Produkt scheinbar nur "ums Rechthaben" geht.
Fiir die Zukunft wollen wir weitere, auch bereits existierende Konzepte untersuchen, um die
Verallgemeinerbarkeit der gefundenen Ergebnisse zu priifen und eindeutige Gestaltungsprin-
zipien und —muster ableiten zu kdnnen.

Es wird deutlich, dass transformationale Produkte besondere Herausforderungen an ihre
Gestalter stellen. Anders als bei einem klassischen Konsumprodukt steht nicht das positive
Erlebnis per se im Fokus, sondern eine Art "ideales" Erlebnis aus Sicht der Nutzer. So ent-
stehen schnell komplexe, oft bitter-siiBe Erlebnisse, die zwar das Potential haben Verhalten
und Einstellungen zu dndern, aber auch leicht in Reaktanz und Ablehnung umschlagen kon-
nen. Gestaltungprinzipien, -muster, mehr Wirkungsstudien und ethische Uberlegungen sind
notwendig um das interessante Feld transformationaler Produkte weiter zu entwickeln.
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