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Was ist der Wow-Effekt?
Wow-Effekte sind im Volksmund als Momente großer Begeisterung bekannt 

empfundenes Design-Ziel in Unternehmen (Hudson & Viswanadha, 2009). 
wenige Studien zu diesem Phänomen 

(z. B. Steen, de Koning & Hoyng, 2003; Desmet, Porcelijn & van Dijk, 2005; 

schwer mit aktueller User Experience (UX) Forschung vereinen. Dabei zeigen 
hohe Relevanz und das 

Potenzial von Wow-Effekten für Unternehmen.

und ein beliebtes, aber unscharf definiertes und daher häufig als Klischee 

In der Forschung gibt es bislang nur 

Väänänen-Vainio-Mattila et al., 2011) und die Erkenntnisse lassen sich nur 

u. a. Reunanen, Penttinen und Borgmeier (2017) die 

Forschungsfragen
Zusammenhänge zwischen der Erfüllung psychologischer Bedürfnisse und 

-
dien nachgewiesen (z. B. Hassenzahl, Diefenbach & Göritz, 2010; Tuch et 
al., 2016). Die Bedeutung von Bedürfnissen für den Wow-Effekt wurde 

 und die emotionale Komponente 
nur in der Studie von Desmet et al. (2005) aufgegriffen. Um den Wow- 

-
lungen beantwortet werden:

positiven Nutzungserlebnissen mit Technik wurden bereits in mehreren Stu

jedoch bisher noch gar nicht untersucht

Effekt genauer zu definieren, sollten daher zunächst folgende Fragestel

»  Welche psychologischen Bedürfnisse hängen mit der Entstehung von 
Wow-Effekten zusammen?

»  Durch welche Emotionen wird der Wow-Effekt geprägt?

Über eine explorative Online-Umfrage wurden Wow-Effekte von 70 Teilneh-
mern mit verschiedenen Technologien gesammelt. Dabei wurde die Stärke 

Bedürfnisse nach 
Sheldon et al. (2001) und der 25 positiven Emotionen bei der Mensch-Pro-
dukt Interaktion nach Desmet (2012) untersucht.

 

 

der Ausprägungen der zehn universellen psychologischen 

Ergebnisse
Die stärkste Ausprägung wurde beim Bedürfnis nach Stimulation fest gestellt, 

g, Unterhaltung und Ablenkung zusammen-
l, 2010). Aber auch die Bedürfnisse nach 
samkeit und Luxus hatten nennenswerte 

Somit werden diese fünf genannten Bedürf-

detailliertes Emotions-Profil des Wow-Ef-
nale Definition des Wow-Effekts von Desmet 

Faszination Freude, Überraschung, Sich amüsieren, Euphorie, Entzücken, 
Vorfreude, Inspiration, Energiegeladen und Befriedigung.

h von den verbliebenen fünf Bedürfnissen 

Wow-Effekte angesehen. Die Untersuchung 

et al. (2005) erweitert. Am stärksten ausgeprägt waren dabei die Emotionen 
, 

das z. B. mit Neugier, Abwechslun
hängt (Diefenbach & Hassenzah
Autonomie, Kompetenz, Bedeut
Ausprägungen, die sich deutlic
abheben, wie in Abb. 1 gezeigt. 
nisse von uns als relevant für 
positiver Emotionen lieferte ein 
fekts, siehe Abb. 2, das die emotio

Abb. 1: Mittlere Ausprägungen der psychologischen Bedürfnisse nach Sheldon et al. (2001) 
bei Wow-Effekten (N = 70; 95% Konfidenzintervalle)

Abb. 2: Mittlere Ausprägung der positiven Emotionen nach Desmet (2012) bei Wow-Effekten 
(N = 70; 95% Konfidenzintervalle)
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