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Abstract

Kénnen spielorientierte Benutzeroberflachen fir Customer Relationship Management
(CRM) Anwendungen einen Mehrwert darstellen? Dieser Beitrag verfolgt den Ansatz,
neue Gestaltungsmoglichkeiten fiir Geschaftsanwendungen im Kontext freudvoller Be-
nutzung anzuregen. Mit dem Ziel die Qualitat komplexer Abschatzungen durch Motiva-
tion und spielerischen Ehrgeiz zu verbessern, wurde ein Prototyp in Form des Tippspiels
“Tipp' die Opportunity” entworfen. In einer Studie mit 22 Teilnehmern in zwei unabhan-
gigen Stichproben wurde die entsprechend gestaltete Oberfléche einer vereinfachten
Oberflache eines existierenden CRM-Systems gegenliber gestellt.

Dabei zeigte sich eine Tendenz, dass die umgestaltete Oberflache als attraktiver bewer-
tet wird als das herkémmliche CRM-System und die Nutzer zu mehr Aufwand motiviert,

als das herkémmliche System. Zudem zeigte sich ein Hinweis auf einen Einfluss der
Expertise der Nutzer.

1.
Motivation

Computerspiele erreichen es, uns voll-
sténdig in ihren Bann zu ziehen. Die Zeit
vergeht wie im Flug. Wir haben Spaf3 und
streben danach, unsere Lésungswege
standig zu verbessern und unsere Leistun-
gen zu steigern. Sitzen wir dagegen am
Computer und arbeiten, féllt es oft schwer,
die Aufmerksamkeit auf dem Bildschirm
zu halten. Wir missen uns konzentrieren,
uns selbst motivieren und Pausen machen.
Arbeit und Spiel sind nicht vergleichbar,
oder etwa doch? Einige Autoren wie Has-
senzahl (2003b) oder Vorderer (2005) wei-
sen ausdricklich auf Analogien zwischen
Spiel und Arbeitstatigkeiten hin. Beim
Spielen sowie bei Routinetatigkeiten am
Arbeitsplatz missen wiederkehrende Auf-
gaben bewéltigt werden, fir die wiederum
unterschiedliche Teilziele erfullt werden
wollen. Widerstande missen Uberwunden
und Fahigkeiten erlangt werden (vgl. Har-
bich, Hassenzahl & Kinzel, 2007).

Wenn Technologie motivieren kann, kom-
plexe Aufgaben zu |&sen und tiefgehend in
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ein Thema einzusteigen, warum ermdglicht
uns dann unsere Arbeitssoftware nicht, mit
ghnlicher Freude, Motivation und Kamp-
feslust unsere Ziele anzugehen?

Mit der Omnipréasenz der Informations-
technologie und der weltweiten Vernet-
zung verandern sich die Gewohnheiten
und damit auch die Anforderungen der
Nutzer. Hedonische Elemente haben
neben Spielen auch bei den unterschiedli-
chen Arten von sozialen Netzwerken langst
den Rang eines elementaren Grundbe-
standteils eingenommen. Ist es vielleicht
nur noch eine Frage der Zeit ist, bis diese
Eigenschaften von jeder interaktiven
Anwendung verlangt werden und wie las-
sen sich ,ernsthafte” Anwendungen und
spielerische Elemente Uberhaupt vereinen?

Aus der Beschaftigung mit den Fragen, ob
Geschéftssoftware Spal3 machen darf, kann
oder sogar muss, wurden im Vorfeld Heu-
ristiken fur die spielorientierte Gestaltung
von Geschéftssoftware identifiziert und
unterschiedliche konkrete Umsetzungs-
moglichkeiten ermittelt (s. Schiffler, 2010).
Viele Anregungen ergeben sich aus den
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Arbeiten von Hassenzahl und Kollegen

(u. a. Hassenzahl, 2003a; Hassenzahl, &
Hofvenschisld, 2003), in denen Com-
puterspiele als geeignete Modelle fur
attraktive Software herangezogen werden.
Formale Umsetzungsmdglichkeiten zeigt
unter anderem das Projekt ,Fun of Use flr
Geschéaftsanwendungen” des Fraunhofer
Institut fir Experimentelles Software Engi-
neering (Kerkow & Graf, 2007; Kléckner,
Schmitt, Klein & Garst, 2009; Kohler, 2006).

Um eine konkrete Gestaltungsmaoglichkeit
aufzuzeigen, wird in diesem Beitrag ein
exemplarischer Prototyp vorgestellt, der in
einer Studie mit dem bestehenden System
verglichen wird. AbschlieBend werden die
Ergebnisse diskutiert und Implikationen
fur zukiinftige Forschung in den Blick
genommen.

2.
Joy of Use und CRM

CRM-Software ist ein Arbeitsmittel. Somit
muss sie nltzlich und gebrauchstauglich
sein, d. h. sie sollte gewahrleisten, dass
Benutzer ihre Arbeitsaufgabe , effektiv,
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effizient und zufrieden stellend erledigen
kénnen” (DIN EN ISO 9241-11, 1999).
Auch bei Geschaftssoftware hat der Nutzer
meist die Wahl, ob und wie haufig er diese
nutzt. Die Akzeptanz der Anwendung kann
wesentlich sein, um durch eine Anwen-
dung einen Mehrwert fir den Kunden zu
erreichen. Nach Hassenzahl, Burmester
und Koller (2003) werden die Produktqua-
litdten in zwei Komponenten zerlegt an
Hand derer wir Produkte beurteilen: Die
wahrgenommene pragmatische Qualitat
(d.h. Nutzen und Gebrauchstauglichkeit)
und die wahrgenommene hedonistische
Qualitat, die dem Nutzer Freude und Spal3
bereiten soll.

Nach Graf, Niebuhr und Kohler (2006)
unterscheiden sich besonders Geschafts-
anwendungen nur gering in ihrer Funkti-
onalitat. Daher konne Joy of Use auch fur
Lernsthafte” Anwendungen ein Differen-
zierungsmerkmal zu Konkurrenzprodukten
darstellen (vgl. Hassenzahl, Beu & Burmes-
ter, 2001). Kerkow und Graf (2007) definieren
Uber die angestrebte Wirkung auf den
Nutzer: “"How to turn boring tasks into enjo-
yable challenges, giving users the possibility
to grow or compete, or empowering users
to perform sophisticated tasks and as a con-
sequence gain social appreciation” (S. 1).

Software fur das Kundenbeziehungs-
management einzuflihren, kostet ein
Unternehmen viel Geld. Zudem haben die
entsprechenden Anwendungen in vielen
Unternehmen immer noch groBe Akzep-
tanzprobleme (Schwetz, 2008). Als Folge
werden kostenintensiv implementierte
CRM-Ldsungen mitunter wenig genutzt
und nicht auf aktuellem Stand gehalten
(vgl. Alt, Puschmann & Osterle, 2005;
Midller, 2009).

In diesem Zusammenhang ist beispiels-
weise die Vorhersage von Kennzahlen im
Unternehmen zu nennen. Aus betriebswirt-
schaftlicher Sicht ist hier eine moglichst
genaue Schétzung von zentraler Bedeu-
tung. Fur den einzelnen Mitarbeiter ist eine
gute Schatzung dagegen zunachst ohne
klaren Mehrwert. Hier setzt das Tippspiel

. Tipp' die Opportunity” an, das im Fol-
genden vorgestellt wird.

3.
Gestaltung des Prototypen
«Tipp die Opportunity”

Mit dem Ziel, die Qualitat komplexer
Vorhersagen von Kennzahlen im Unterneh-
men zu verbessern, wurde ein Prototyp in
Form eines Tippspiels entworfen. Als zu
schatzende Kennzahl wurde die Erfolgs-
wahrscheinlichkeit von ,Opportunities”
gewahlt. Eine Opportunity ist eine quali-
fizierte Verkaufschance. Deren Auftrags-
wahrscheinlichkeit wird dabei durch den
Vertriebsmitarbeiter geschatzt. Auf diesen
Einschatzungen basieren die Prognosen
Uber zukiinftige Einnahmen und Umsatze,
die die Basis fir viele interne Planungspro-
zesse sind. Flr den Mitarbeiter besteht nur
wenig Anreiz, Zeit in genaue Schatzungen
zu investieren.

Eine Opportunity durchlduft verschiedene
Phasen, wahrend der sich ihre Erfolgschan-
cen verandern. Fir den Prototypen wurde
die Schatzung der Erfolgswahrscheinlich-
keit als Tipp in einem Tippspiel aufgefasst.
Wie gut dieser Tipp ist, kann entschieden
werden, sobald die Opportunity abge-
schlossen, d.h. ,gewonnen” oder ,verlo-
ren” wird. Schéatzt ein Mitarbeiter z. B. die
Erfolgswahrscheinlichkeit einer Oppor-
tunity als hoch ein und diese wird spéater
gewonnen, so kann dieser gute Tipp
entsprechend mit Pluspunkten belohnt
werden. Wird die Opportunity dagegen
verloren, so kann die Fehleinschatzung zu
Minuspunkten flhren. Hierdurch wird die
eigentlich wenig relevante Aufgabe der
Schatzung der Erfolgswahrscheinlichkeit
zu einem spielerischen Wettkampf und
die Motivation der Mitarbeiter gesteigert,
maoglichst gute Schatzungen abzugeben.
Soll zusétzlich extrinische Motivation
erzeugt werden, kdnnten analog zu einen
FuBball-Tippspiel fir den oder die besten
Tipper in einem bestimmten Zeitraum
Preise vergeben werden.

Um eine konsistente Mikrowelt zu erschaf-
fen, stand vor der Gestaltung des Proto-
typen die Suche nach einer adaquaten
Metapher. In der Anwendung findet der
Terminus ,Opportunity Pipeline” Ver-
wendung. Diese gibt den Status aller

identifizierten Opportunities an. Darum lag
es nahe, die Gestaltung am Spieleklassiker
.Pipeline” zu orientieren, in dem es darum
geht, moglichst schnell Rohre zu verlegen,
bevor sich ein Hahn offnet, der Wasser
durch die Rohre spilt. Abbildungen 1 und
2 zeigen das Ergebnis des Gestaltungspro-
zesses flr den Prototypen.

Der Prototyp wurde fir eine Opportunity
mit drei Phasen entworfen (siehe Abbil-
dung 1). In jeder Phase wird die geschétzte
Erfolgswahrscheinlichkeit direkt durch
rechten Mausklick auf das jeweilige Feld
gewahlt. Die Auswahl erscheint danach
farbig markiert (bei unter 50% in Orange,
bei Uber 50% in Gelb). Wurde fir eine
Phase ein Tipp abgegeben, dreht sich in
der Darstellung ein Rohrsegment und lasst
das ,Wasser” ein Stlick weiter. Sind fiir alle
Phasen Schatzungen abgegeben worden,
erreicht dieses ein geschlossenes Ventil.

Mit Abschluss der Opportunity als
.gewonnen” oder ,verloren” &ffnet sich
in der Darstellung das Ventil. Der Nutzer
erhalt je nach seinem durchschnittlichen
Schétzwert Plus- oder Minuspunkte. Abbil-
dung 2 zeigt eine ,gewonnene” Oppor-
tunity, bei der im Schnitt zu 57 Prozent auf
Erfolg geschatzt wurde. Der Nutzer erhalt
57 Pluspunkte. [Abb. 1], [Abb. 2]

4.
Studie

Der Studie lag ein 2x2-Design zu Grunde.
Als unabhéngige Variablen dienten die
User Experience Expertise der Versuchs-
personen als Between-Subjects Faktor
und die Gestaltung der Anwendung als
Within-Subjects Faktor. Abhangige Varia-
blen waren die wahrgenommene Attrakti-
vitat der Oberflachen, sowie die Zeit, die
die Probanden fir die Informationssuche
vor ihren Schatzungen aufwendeten. Als
Grundlage fur die Studie wurden die in
Abbildungen 1 und 2 gezeigten Oberfla-
chen erstellt.

Experimentalbedingung (A):

Bedingung A bestand aus der bestehen-
den Oberflache fur die betreffende Funk-
tion, die zur besseren Ubersichtlichkeit auf
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Nummer Name Status Datum
1 Opportunity 1
Abb. 1.

Screenshot: Entwurf

. Tipp” die Opportunity”
nach Bewertung der
ersten Phase.

Kernelemente reduziert wurde. In diese
Oberflache wurde das Tippspiel eingefugt,
das aus technischen Griinden auf eine
Phase reduziert wurde. [Abb. 3]

Kontrollbedingung (B):

Fir Bedingung B wurde ebenfalls das
bestehende, vereinfachte System Uber-
nommen. Die Auswahlméglichkeiten fur
die Schatzung der Erfolgswahrscheinlich-
keit erschienen in Zehnerschritten in einem
schlichten Dropdown-Men(. [Abb. 4]

Die Probanden konnten Informationen

zu Produkten und Kunden abrufen und
mussten die Wahrscheinlichkeit, dass es
zu einem Verkaufsabschluss kommen wird,
einschatzen. Als Produkt wurden Yachten
gewahlt, da hier wenig Vorwissen bei den
Teilnehmern erwartet wurde. Die Informa-
tionen zu den Yachten und zugehérigen
Kunden waren unterschiedlich umfang-
reich. Der Proband muss sich bei jedem
neuen Produkt erst zurechtfinden und
entscheiden, wie viel Zeit er jeweils fir die
Informationssuche aufwendet. Nachdem
der Proband seine Schatzung abgegeben
und bestatigt hatte, bekam er eine Rick-
meldung Uber den Ausgang der Opportu-
nity (,gewonnen” oder ,verloren”). In der
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11 Opportunity 1
Abb. 1.

Screenshot: Entwurf

. Tipp” die Opportunity”
mit Pluspunkten als
Resultat.

Experimentalbedingung (A) gab es zusétz-
lich eine Rickmeldung Uber die erhaltenen
Plus- oder Minuspunkte.

4.1.
Versuchspersonen

Die Stichprobe bestand aus 22 Probanden.
Zehn davon wurden Uber einen E-Mail-Ver-
teiler einer innerbetrieblichen User Experi-
ence Gruppe rekrutiert (Gruppe: ,UX"). Da
erwartet wurde, dass das Vorwissen dieser
Gruppe die Ergebnisse beeinflusst, wurden
zudem Uber einen anderen E-Mail-Verteiler
Probanden gesucht, die nicht in den Berei-
chen User Experience, Visual Design oder
allgemein in der Entwicklung tatig sind
(Gruppe: ,Nicht-UX").

4.2.
Hypothesen

Hypothese 1: Die Oberflache in Bedingung
A wird als attraktiver bewertet, als die
Oberflache in Bedingung B.

Nutzer haben nach Hassenzahl (2001)

oder Hassenzahl, Burmester und Koller
(2003) Bedurfnisse, die Uber rein aufga-
benbezogene Qualitdten hinausgehen.

Pragmatische und hedonische Eigen-
schaften tragen danach zu gleichen Teilen
zur wahrgenommenen Attraktivitat eines
Produktes bei. Darum wurde davon aus-
gegangen, dass Bedingung A durch die
spielorientierte Gestaltung als attraktiver
wahrgenommen wird, als Bedingung B.

Hypothese 2: In Gruppe A wird mehr Zeit
fur die Informationssuche aufgewendet.

Harbich und Hassenzahl (2007, 2008)
nahmen an, dass Nutzer durch hedonische
Gestaltung dazu gebracht werden kénnen,
zusétzlichen Aufwand in Arbeitsaufgaben
zu stecken. Ansatze zu den Erfolgsfaktoren
von Computerspielen sehen unter ande-
rem eine Geschichte (Hassenzahl, 2003a;
Robinett, 2003) und ein quantifizierbares
Ergebnis (Fritz, 1997; Malone, 1982) als
motivierende Faktoren an. Darum wurde
angenommen, dass die Probanden der
Bedingung A motivierter sind, gute Schatz-
werte abzugeben und darum mehr Zeit fur
die Lektlre der Informationen zu Produkt
und Kunde aufwenden.

Hypothese 3: Es zeigen sich Unterschiede
zwischen den Gruppen UX und Nicht-UX.
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Die wahrgenommene Attraktivitat hangt
nicht nur von den Eigenschaften der
Software ab. Hatscher (2001) betont den
Einfluss der Erfahrung der Nutzer auf die
Wahrnehmung hedonischer Eigenschaf-
ten. Hassenzahl (2005) sowie Hassenzahl,
Burmester und Sandweg, (2000) sehen
eine Abhéngigkeit vom ausgelbten Beruf
und der Expertise der Nutzer. Auf dieser
Basis werden Unterschiede zwischen den
Gruppen UX und Nicht-UX erwartet.

4.3.
Versuchsablauf

Nachdem die Teilnehmer eine Reihe von
Opportunities mit den jeweiligen Oberfla-
chen beurteilt hatten, bewerteten sie die
User Experience der jeweiligen Oberflache
mit dem User Experience Questionnaire
UEQ (Laugwitz, Held & Schrepp, 2008).
Dieser Fragebogen (verwendet wurde die
Kurzversion SUEQ) misst die User Expe-
rience auf den Dimensionen Attraktivitat,
Effizienz, Durchschaubarkeit, Stimulation
und Originalitat. Dies wurde durch zwei
offene Fragen erganzt (,Was hat lhnen an
der Anwendung gefallen? Was hat lhnen
nicht gefallen?”). Zudem wurde die Zeit
gemessen, die jeweils fir die Informations-
suche aufgewendet wurde.

4.3.

| EE Vorkant

Ergebnisse und Diskussion

Die meisten Versuchspersonen duf3erten
Uberraschung, als Sie im Anschluss auf-
geklart wurden, dass nicht die Gite ihrer
Schatzung Gegenstand der Studie war.
Dies konnte darauf hinweisen, dass die
Ergebnisse nicht durch die Erwartungen
der Probanden beeinflusst wurden.

Uber alle Hypothesen zeigte sich eine
Tendenz, die der postulierten Annahme
entspricht. Die Interpretation der Ergeb-
nisse erfolgt unter Berticksichtigung der
geringen Stichprobe. Die Studie hatte den
Anspruch, explorativ Tendenzen aufzuzei-
gen und nicht verallgemeinerbare Ergeb-
nisse zu liefern. Darum wurde auf inferenz-
statistische Auswertungen verzichtet.

Hypothese 1: Die Oberflache in Bedingung
A wird als attraktiver bewertet, als die
Oberflache in Bedingung B.

Beim Semantischen Differential des UEQ
waren Wertungen zwischen ,,-3” und ,,+3"
maoglich. In Bedingung A wurde auf allen
flnf Skalen hoher gewertet als in Bedin-
gung B. Die durchschnittliche Differenz
betragt 0,87 Punkte. Dies entspricht auch
der These von Hassenzahl, Burmester und
Koller (2003), dass hedonische Eigenschaf-
ten zu einer hoheren wahrgenommenen
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Abb. 3.

Screenshot Bedingung A. Anmer-
kung: Die Kleinbuchstaben zeigen
die Verlinkungen der Informationen
zu Produkt (a) und Kunde (b).

B
28 P

Abb. 4.

e N
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Produktattraktivitét fihren. Der gréfte
Unterschied ergab sich bei der Einschét-
zung der Originalitdt mit 1,49 Punkten,
gefolgt von der Attraktivitat. Bei der prag-
matischen Eigenschaft Effizienz war dieser
Abstand mit 0,44 Punkten am geringsten.
[Abb. 5]

Betrachtet man nur Gruppe UX, wie in
Abbildung 6 zu sehen, wurde in Bedin-
gung A ebenfalls auf allen Skalen héher
gewertet, als in Bedingung B. Die durch-
schnittliche Differenz betragt hier 1,44
Punkte. Bei Gruppe Nicht-UX zeigt sich ein
anderes Bild (siehe Abbildung 7). Abwei-
chungen zwischen den Bedingungen
zeigten sich hier lediglich bei der Origi-
nalitat (1,21 Punkte), der Attraktivitat (0,79
Punkte) und der Stimulation (0,25 Punkte).
Die durchschnittliche Differenz betragt
0,45 Punkte. [Abb. 6], [Abb. 7]

Dass in Bedingung A auf allen finf Skalen
héher gewertet als in Bedingung B ent-
spricht auch der These von Hassenzahl
(2001) oder Hassenzahl, Burmester und
Koller (2003), dass hedonische Eigenschaf-
ten zu einer héheren wahrgenommenen
Produktattraktivitat fihren. In Gruppe
Nicht-UX zeigten sich keine Abweichungen
bei den Skalen Durchschaubarkeit und Effi-
zienz. Somit wurde hier nur bei Eigenschaf-
ten hoher gewertet, die der hedonischen

e | Tonten o narrrivat
KAta 3 b

Screenshot Bedingung B. Anmerkung: Die
Kleinbuchstaben zeigen die Verlinkungen
der Informationen zu Produkt (a) und Kunde
(b) sowie das Auswahlmen fir die Schat-
zung der Erfolgswahrscheinlichkeit (c).
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Darstellung der UEQ Mittelwerte
insgesamt, sowie die Ergebnis-
se der Gruppe Nicht-UX nach
Bedingung (A, B) getrennt.

Qualitat zugeordnet werden kénnten. Das
Gesamtergebnis der hdheren Einschat-
zung Uber alle Skalen ist somit auf die
Gruppe UX zurlickzufihren. Dies kénnte
darauf hinweisen, dass die UX-Experten
auf Basis von Vorwissen gewertet haben
bzw. diese durch ihre Erfahrung bereits
eigene Standards verinnerlicht haben.

Hypothese 2: In der Experimentalgruppe
(A) wird mehr Zeit fur die Informationssu-
che aufgewendet.
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Boxplots mit Median, Spannweite und
oberem wie unterem Quartil beider Bedin-
gungen (in Sekunden). Links: Ergebnisse
insgesamt. Mitte: Ergebnisse Gruppe UX.
Rechts: Ergebnisse Gruppe Nicht-UX.

Wie erwartet, wendete die Experimen-
talgruppe A mehr Zeit fur die Informati-
onssuche auf. Die Teilnehmer bendtigten
fur die Informationssuche Uber alle drei
Opportunities zwischen 1:59 Minuten und
5:30 Minuten (M = 3:19 min, SD = 1:01
min). In Bedingung A (M = 3:30 min, SD

= 50 s) wurde l&nger nach Informationen
gesucht, als in der Kontrollgruppe B (M =
3:04 min, SD = 1:14 min). Wie Abbildung 8
veranschaulicht, zeigten sich dabei wiede-
rum Unterschiede zwischen den Gruppen.
Wahrend Gruppe UX sogar in Bedin-
gung B durchschnittlich sechs Sekunden

l&nger nach Informationen suchte, wurde
in Gruppe Nicht-UX durchschnittlich in
Bedingung A 1:07 Minuten langer gesucht,
als in Bedingung B.

Bei Gruppe UX betrug der Abstand
zwischen oberem und unterem Quartil in
Bedingung A 25 Sekunden und in Bedin-
gung B 1:15 Minuten. Bei Gruppe Nicht-
UX war diese Tendenz entgegen gesetzt,
mit einem Interquartilsabstand von 1:20
Minuten bei Gruppe A und 27 Sekunden
bei Gruppe B. [Abb. 8]
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Die Ergebnisse kénnten darauf hinweisen,
dass die Experimentalgruppe motivier-
ter war, gute Schatzungen abgeben zu
kénnen (vgl. Fritz, 1997; Hassenzahl,
2003b; Harbich & Hassenzahl, 2007, 2008;
Malone, 1982; Robinett, 2003). Dazu wird
davon ausgegangen, dass die Probanden
in dieser Zeit ohne Ablenkungen auf die
Informationen konzentriert waren. Dies
entspricht den Beobachtungen wahrend
der Durchfiihrung. Die UX-Experten
bendtigten auch fir die Studienteilnahme
insgesamt weniger Zeit. Sie kennen die
CRM-Oberfléche bereits und sind routi-
nierte Probanden. Zudem konnte Zeitdruck
bei den Experten eine gréBere Rolle
spielen, als bei den Studenten.

Hypothese 3: Wie in den vorherigen
Abschnitten erldutert, ergaben sich Unter-
schiede zwischen den Gruppen UX und
Nicht-UX. Interessant dabei ist, dass der
erwartete Unterschied (Hypothese 1) beim
UEQ stérker bei Gruppe UX zu finden war,
wahrend bei der nonreaktiven Messung
der Zeit die postulierte Tendenz bei der
Nicht-UX Gruppe zu finden war.

Eine Erklarung kénnte sein, dass die
Experten-Gruppe bei der Beantwortung
des UEQ durch Vorerfahrung beeinflusst
war. Basieren die Unterschiede zwischen
den Gruppen nicht auf Zufall, ist entweder
anzunehmen, dass die Ergebnisse stark
von der Stichprobe abhéngen, oder, dass
UX-Experten hier durch ihre Vorerfahrung
nur unter Einschrankungen als Stichprobe
geeignet sind.

Offene Fragen: Bei den offenen Fragen
wurden insgesamt ungeféhr viermal

so viele pragmatische wie hedonische
Aspekte genannt. Die hedonischen Kom-
mentare bezogen sich vor allem auf die
Wirkung von Farben und Grafiken sowie
die Anschaulichkeit und die Angenehmheit
der Gestaltung. In Bedingung A konnten
40% und in Bedingung B nur knapp 15%
der genannten Aspekte der hedonischen
Qualitat zugeordnet werden.

Trotz der geringen Stichprobengrélle,
kénnte hierin ein Hinweis darauf gesehen
werden, dass die gestaltete gegeniber

der konventionellen Oberflache als starker
hedonisch wahrgenommen wurde.

5.
Diskussion der Gestaltung und
Durchfiihrung

Die methodische Umsetzung der Frage-
stellungen unterlag einigen Einschrankun-
gen, die Auswirkungen auf die Qualitat
der Ergebnisse gehabt haben kénnten.

Zu nennen sind die geringe Stichproben-
groBe, die kaum vermeidbare Kinstlich-
keit der Laboruntersuchung, sowie die
Zusammensetzung der Stichprobe aus
SAP-Mitarbeitern. Ferner unterschied sich
das Durchschnittsalter beider Gruppen um
14 Jahre. Es wurden keine Probanden aus
dem Vertriebsbereich rekrutiert, obwohl
die Anwendung fir diesen Bereich gestal-
tet worden war. Dies war eine bewusste
Entscheidung, da die Vertriebsanwendung
nur exemplarisch gewahlt wurde. Dabei
sollte vermieden werden, dass das Vorwis-
sen der Vertriebsmitarbeiter die Ergeb-
nisse beeinflusst.

6.
Fazit und Ausblick

Zusammengefasst gibt die durchgefihrte
Studie Hinweise darauf, dass sich die spiel-
mé&Bige Gestaltung positiv auf die wahrge-
nommene Attraktivitat und die Arbeit der
Nutzer auswirken kann und die Ergebnisse
von den Eigenschaften der Nutzer abhan-
gen kénnen. Hier wére ein Ansatzpunkt

fur weiterfihrende Studien, die Aussagen
bezlglich der statistischen Signifikanz der
Ergebnisse zulassen. Zudem kénnten Feld-
tests zeigen, ob sich Ergebnisse auf den
realen Nutzungskontext Ubertragen lassen.

In Zeiten, in denen sich traditionelle
Arbeitsstrukturen auflésen und interaktive
Systeme zunehmend mehr Aufgaben Uber-
nehmen, als die Erstellung von Dokumen-
ten, kdnnen Spiele zeigen, wie Bedurf-
nisse nach Feedback, Struktur, Vergleich,
Kooperation oder sozialer Unterstltzung
angesprochen und erfillt werden kénnen.
Solange die Gestaltung einer Geschéfts-
software ein konsistentes Interaktionskon-
zept und Regelwerk beibehélt, erscheint

es legitim, mit der Erwartungskonformitat
zu brechen und ihr einen eigensténdigen
Charakter zu verleihen. Um die Grenze
zwischen Spiel und Arbeit durchlassi-

ger zu machen, musste die Abwertung
spielerischer Tatigkeiten Gberwunden
werden.

Es ergeben sich vielféltige Ansétze fir
zukUnftige Projekte. Im Bereich der Eva-
luation und Gestaltung von technischen
Systemen stellt sich auch weiterhin die
Frage, welchen Einfluss einzelne System-
eigenschaften auf spezifische emotionale
Nutzerreaktionen haben. Eine praktische
Umsetzung ist davon beeintrachtigt, dass
Uber Bewertungsprozesse in compu-
terisierten Umgebungen derzeit wenig
bekannt ist. Es mangelt noch an einer
klaren theoretischen Basis, geeigneten
Evaluationsmethoden und gesicherten
Gestaltungsprinzipien fir hedonische
Qualitat. Emotionale Wirkungen sind
schwer vorherzusagen, abhangig von den
Eigenschaften des Nutzers und des Kon-
texts und verandern sich Uber die Zeit. Es
erscheint dennoch méglich und sinnvoll,
die Auftretenswahrscheinlichkeit einer
Emotion durch eine gezielte Gestaltung
zu erhdhen.

Neben einfachen Computerspielen kénn-
ten die erfolgreichen Online-Rollenspiele
viel versprechende Quellen fir Gestal-
tungsideensein sein, da sie mit ihren
sozialen Strukturen oder auch Simulatio-
nen oft eine Komplexitat bieten, die mit
Arbeitstatigkeiten vergleichbar ist.

Zudem ware zu untersuchen, wie der
spielerische Charakter trotz Arbeitssitua-
tion erhalten bleiben kann, inwiefern sich
ein messbarer Vorteil ergibt und wann
Zweck und Aufwand fir die freudvolle
Gestaltung angemessen sind. Es fehlt
darUber hinaus an Wissen, inwieweit

sich hedonische Qualitaten spezifisch
auf Wahl, Wertschatzung und Akzeptanz
eines Systems auswirken. Um derartige
Qualitaten auch in der Entwicklung
durchzusetzen, besonders bei gréBeren
Softwareherstellern, ware es von Vorteil,
Studien durchzufiihren, die wirtschaftliche
Effekte betonen.
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