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Donald Norman:

,Jch bin schon ein halbes Jahrhun-
dert in diesem Geschaft. Und das
Thema Usability ist flir mich ehrlich
gesagt erledigt. Wenn ich ein Auto
oder eine Kamera kaufe, frage ich
nicht mehr: Fahrt es? Macht sie
Bilder? Heute frage ich: Macht es
Spal, etwas zu benutzen? Kann ich
eine positive emotionale Bindung
aufbauen?*

brand eins
(07/2013,S.73)
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DIE IDEE

Spal3? Positive emotionale Bindung? Sol-
che Qualitéten bringen wir nur allzu selten
mit Technologie in Zusammenhang. Bei
technischen Produkten denken wir eher
daran, ob sie gut funktionieren, ob wir unser Ziel mit
ihnen erreichen kénnen und dass das mdglichst schnell
gelingen sollte.

Na gut, wenn wir etwas langer dariiber nachdenken,
fallt uns vielleicht doch ein, wie schon es sich anfihlt,
wenn wir bei unserem Messenger sehen, dass uns un-
ser Gegeniiber gerade zuriickschreibt. Wir erinnern
uns daran, wie stolz wir waren, als wir uns nach unse-
rem letzten Lauf die Route nochmal angeschaut haben,
die unser Handy getrackt hatte. Und wir freuen uns
darauf, den neuen Rezeptchip unseres Kochautomats
auszuprobieren mit dem Wissen, dass wir abends un-
seren Freunden mit groBer Sicherheit ein gutes Essen
werden servieren kénnen.

Technologie kann also mehr als nur gut funktionieren.
Durch sie kénnen wir uns mit anderen verbunden fiih-
len, wir kénnen Stolz empfinden, wir kdnnen durch sie
Sicherheit bekommen. In der Freizeit! Aber bei der Ar-
beit? Da kommt es doch darauf an, dass wir unsere Zie-
le erreichen, unsere Aufgaben erfiillen und zuverlassig
arbeiten kénnen. Oder?

Ein durchschnittlicher Angestellter verbringt im Schnitt
8 Stunden bei der Arbeit, das ist ungeféhr die Halfte
unserer wachen Zeit. Bei der Arbeit sind wir keine an-
deren Menschen als in unserer Freizeit. Wir sehnen uns
nach denselben Dingen und empfinden die gleichen
Bediirfnisse. Das Streben ist dasselbe, Unterschie-
de finden sich nur in den Dingen, mit denen wir unser
Streben befriedigen. In der Freizeit verbringen wir die
Zeit z.B. gerne mit unserer Familie und unseren Freun-
den. Bei der Arbeit flihlen wir uns unseren Kollegen
nah, wenn wir gemeinsam eine wichtige Prasentation
gestemmt haben. Privat fahren wir gerne in den Ur-
laub und entdecken neue Orte, bei der Arbeit genieBen
wir Fortbildungen, bei denen wir neue Methoden oder

User Experience ist

.»-.. a momentary, primarily evalua-
tive feeling (good-bad) while inter-
acting with a product or service..."
,Good UX is the consequence of
fulfilling the human needs for au-
tonomy, competency, stimulation
(self- oriented), relatedness, and
popularity (others-oriented) th-
rough interacting with the product
or service...*

e User Experience - das Benutzerer-
leben, Definition nach Hassenzahl
(2008, S. 12)

Produkte kennenlernen diirfen. Es macht uns Freude,
wenn wir gemeinsam mit unseren Kindern einen Ku-
chen backen und ihnen zeigen kénnen, wie die einzel-
nen Schritte der Teigzubereitung, des Ausrollens und
des Belegens funktionieren. Genauso erfiillt es uns mit
Stolz, wenn wir jlingeren Kollegen beibringen dirfen,
wie das Programm, das wir schon seit Jahren verwen-
den, funktioniert.

Wir haben also positive Erlebnisse bei der Arbeit, die
dadurch entstehen, dass generelle psychologische Be-
dirfnisse erfiillt werden. Wenn wir jetzt noch bedenken,
dass z.B. Wissensarbeiter in unserer modernen Arbeits-
welt im Durchschnitt 28 Stunden mit Medien und Tech-
nologie interagieren (Chui et al., 2012), wird deutlich,
dass wir auch die Technologie, die wir bei der Arbeit
verwenden, so gestalten miissen, dass sie positives Er-
leben unterstiitzt. Wir missen also die User Experien-
ce (UX) der Produkte verbessern. In Design4Xperience
haben wir uns stark an die User Experience-Definition
von Hassenzahl (2008) angelehnt (siehe obiges Zitat).
Mit dieser Definition werden Geflihle wahrend der Nut-
zung als zentraler Bestandteil des Nutzererlebnisses
definiert. Ein positives Gefiihl als Resultat eines posi-
tiven Erlebnisses stellt sich ein, wenn Bediirfnisse, wie
z.B. das Bediirfnis nach Kompetenz, also sich selbst als
wirksam und féhig zu erleben, erflillt werden. Eine de-
taillierte Ausfiihrung dazu wird es in Kapitel 3 geben.
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KAPITEL 1 — DIE IDEE

In Deutschland wird ein groBer Teil der Softwareent-
wicklung von kleinen und mittelsténdischen Unterneh-
men Ubernommen. Sie haben haufig nicht das Budget
und die Kapazitat, sich UX-Experten oder gar eine
UX-Abteilung zu leisten. Sie bendtigen daher dringend
Methoden, mit denen sie die UX ihrer Produkte verbes-
sern kénnen, die aber gleichzeitig an ihre Bedarfe an-
gepasst und daher mdglichst unaufwandig und leicht-
gewichtig einsetzbar sind. An diesem Punkt setzte das
Projekt Design4Xperience an.

D4X hat verschiedene Methoden weiterentwickelt, neu
entwickelt und aufbereitet, damit sie fiir kleine und
mittlere Unternehmen in der Praxis einfach einsetzbar
sind. Es wurden auf Grundlage von Vorarbeiten aus der
Forschung passgenaue UX-Vorgehensweisen und MaB-
nahmen entwickelt, die kleine und mittlere Unterneh-
men gezielt dabei unterstiitzen, ihre Software-Produkte
zukiinftig attraktiver, innovativer und erfolgreicher zu
gestalten. Dabei wurden gezielt die Anforderungen der
kleinen und mittleren Unternehmen erfasst und be-

Design4 Xperience

riicksichtigt und die Ergebnisse der breiten Offentlich-
keit zuganglich gemacht.

Der vorliegende Bericht wurde vom Konsortium des
Projekts Design4Xperience verfasst und enthalt neben
einer Einflihrung in das Thema UX eine Zusammenfas-
sung des gesamten Projektverlaufs und der verschie-
denen Ergebnisse. AuBerdem wird erklart, wie das neu
entstandene Kompetenzzentrum aufgebaut ist und wie
die Projektergebnisse liber das Projekt hinaus fiir die
kleinen und mittleren Unternehmen zuganglich ge-
macht werden @
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KAPITEL 1 — DIE IDEE

1. PROJEKTZIELE

Im Fokus des Projekts Design4Xperience stand

vor allem die Entwicklung von Methoden und

Instrumenten, mit denen kleine und mittlere
Unternehmen ihre Software attraktiver gestalten und
zu einem positiven Erlebnis fiir Nutzer machen kénnen.
Um dieses Ziel zu erreichen, wurden wahrend des Pro-
jekts die folgenden Schritte ausgefiihrt:

Strukturierte Aufbereitung von e
Faktoren und Hinweisen zur syste-

matischen gestalterischen
Umsetzung einer positiven
User Experience

Entwicklung und Erprobung prak-
tischer Methoden und Instrumente
zur Steigerung positiver Nutzererleb-
nisse in Kooperation mit kleinen und

mittleren Unternehmen

Entwicklung eines einfachen und an
die Anforderungen von KMU ange-

passten Modells zur Einordnung der

Methoden und Instrumente in unter-
schiedliche Entwicklungsprozesse

Sensibilisierung von kleinen und
mittleren Unternehmen fiir die Be-
deutung positiver User Experience
flir den Erfolg ihrer Software

Aufbau des UX Kompetenz-
zentrums zur Bereitstellung von
UX-Informationen, Methoden und
Instrumenten

S S G
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KAPITEL 2

DAS KONSORTIUM

6 Partner trugen zum Gelingen des Pro-
jektes bei. Um die Projektziele erfiillen zu
kénnen, war es unerlasslich, eine gute Mi-
schung aus Forschung, Anwendung und
Verbreitung auf die Beine zu stellen.

Die Forschungspartner Hochschule der Medien (HdM),
Fraunhofer-Institut flir Arbeitswirtschaft und Organi-
sation (IAO) und Universitat Stuttgart — Institut fiir Ar-
beitswissenschaft und Technologiemanagement (IAT)
kiimmerten sich zu Beginn vor allem darum, Modelle
fur das Verstandnis von UX und fiir UX-Gestaltung zu
definieren. Parallel erhoben sie Einstellung und Haltung
von kleinen und mittleren Unternehmen zu User Expe-
rience. Aufbauend auf diesen Ergebnissen entwickelten
sie Methoden und Instrumente sowie ein Modell, wie
diese in Softwareentwicklungsprozessen der KMU zum
Einsatz kommen sollen. Die Methoden und Instrumen-
te wurden iterativ erprobt und kontinuierlich optimiert.
Gleichzeitig unterstiitzten die Forschungspartner bei
der Erstellung und Verbreitung von Informationsmate-
rial. Am Ende des Projektes waren sie gemeinsam mit
der bwcon GmbH zusténdig fiir die Griindung des Kom-
petenzzentrums Design4Xperience.

Die beiden Anwendungspartner points GmbH und SIC!
Software GmbH zeigten Anforderungen von kleinen
und mittleren Unternehmen an UX Engineering auf und
testeten die entwickelten Methoden und Instrumente.

Baden-Wiirttemberg: Connected e.V. (bwcon) und zu
Beginn die MFG Medien- und Filmgesellschaft Ba-
den-Wirttemberg mbH (MFG) lUbernahmen die Rolle
der Verbreiter im Projekt. Sie vermittelten den For-
schungspartnern Zugang zu einem groBen Netzwerk
kleiner und mittlerer Unternehmen, auf welches zuge-
gangen werden konnte, um Befragungen durchzufiih-
ren aber auch um die entwickelten Methoden an die
Unternehmen zu bringen. Gleichzeitig waren sie maB-
geblich an Organisation und Durchfiihrung von Infor-
mationsveranstaltungen beteiligt sowie an der Griin-
dung des Kompetenzzentrums @

Forschungspartner

I I I I I I I Universitat Stuttgart

HOCHSCHULE Institut flr Arbeitswissenschaft und
DER MEDlEN Technologiemanagement IAT

Z Fraunhofer

I1AO

Anwendungspartner
&9 ponts ©)SiC!

Verbreitungspartner

-bwcon
0O

baden
wirttemberg:
connected
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KAPITEL 2 — DAS KONSORTIUM

Prof. Dr. Michael Burmester (HdM):

,Mit der Gestaltung fiir positive User
Experience 6ffnet sich ein neues Feld der
Technikgestaltung. Digitale Technologien
werden mehr nicht nur als Probleml6-

ser und Werkzeuge zur Zielerreichung in
Freizeit- und Arbeitskontexten gesehen,
sondern zudem als potenzielle Quellen fiir
positive Erlebnisse, die zum Wohlbefinden
beitragen und der Nutzung eine besondere
Bedeutung verleihen kénnen.*

2.1 DIE
FORSCHUNGS-
PARTNER

Hochschule der Medien -
Information Experience and De-
signh Research

Die Hochschule der Medien (HdM) ist eine staatliche
Hochschule (Trager: Land Baden-Wiirttemberg) und
bildet Spezialisten rund um Medien aus. Neben der
Lehre nimmt die HdM Forschungs- und Entwicklungs-
aufgaben wahr, welche neben dem Erkenntnisgewinn
in den verschiedenen Wissensgebieten auch dem Wis-
sens- und Technologietransfer in die Wirtschaft dient.
Die Information Experience and Design Resarch Group
(IXD) als Teil des Institutes flir Angewandte Forschung
(IAF) der HdM ist ein Forschungsleuchtturm der Hoch-
schule und verfiigt mit dem User Experience Research
Lab Uber ein Labor zur Untersuchung des Nutzungser-
lebens und —verhaltens. IXD forscht seit vielen Jahren
an UUX-Fragestellungen mit Schwerpunkt auf der
Entwicklung fiir praxisorientierte und wissenschaftlich
fundierter Methoden zur Gestaltung fiir positive Nut-
zererlebnisse. Damit wurde eine neue Perspektive auf
die Gestaltung digitaler Produkte und Services etab-

(

Dr. Magdalena Laib (HdM):

,Durch Designd4Xperience wurden wir ani-
miert, uns in die Grundlagen der Positiven
Psychologie einzuarbeiten. Es war span-
nend in Projekten und Lehrveranstaltungen
herauszufinden, wie deren Erkenntnisse

in die Gestaltung von Technologie speziell
bei der Arbeit einflieBen kdnnen. AuBer-
dem war es toll, mit welcher Offenheit und
Begeisterung die kleinen und mittleren
Unternehmen dem Projekt und den darin
entwickelten Methoden begegnet sind.“

liert und in Forschung, Lehre und Transfer an kleine
und mittlere Unternehmen umgesetzt. Website: www.
hdm-stuttgart.de/ixd

Durch die Arbeit in Design4Xperience haben wir neue
Perspektiven auf Technologiegestaltung und den Stel-
lenwert von Arbeit kennengelernt. Fiir uns war es sehr
spannend zu sehen, wie sich hier neue Mdglichkeiten
der Gestaltung auftaten und dafiir vollig neue Metho-
den und Instrumente zu erarbeiten. Der Dialog mit den
kleinen und mittleren Unternehmen, sei es lber In-
terviews und Befragungen aber auch in gemeinsamen
Projekten sowohl mit den Projektpartnern als auch mit
assoziierten Partnern hat uns ein Verstandnis dafir
entwickeln lassen, wie kleine und mittlere Unterneh-
men funktionieren, wo ihre Probleme aber auch ihre
Potentiale liegen. Mit diesem Wissen sind wir ganz
anders an die Methodenentwicklung herangegangen.
Durch Design4Xperience haben wir erneut gelernt tber
den Tellerrand hinaus zu blicken.

Das IAT der Universitat Stuttgart unter der Leitung von

Universitat Stuttgart - Institut fir
Arbeitswissenschaft und Technolo-
giemanagement (IAT)

Prof. Dr.-Ing. Dieter Spath ist seit mehr als flinfund-
zwanzig Jahren eine fiihrende Einrichtung im Bereich

Technologiemanagement. Das Institut erforscht dabei
die Potenziale innovativer Organisationsformen, Me-
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KAPITEL 2 — DAS KONSORTIUM

Alexandra Wenzel , M.A. (HdM):

»,ES war schon, sich mit positiven Emotio-
nen zu beschaftigen und nicht immer nur
nach Losungen flir Probleme zu suchen.
Das Projekt Design4Xperience hat davon
profitiert, ich habe selten so ein entspann-
tes, erfolgreiches und angenehmes Projekt-
team erlebt.”

thoden und Technologien fiir individuelle Projektkon-
texte sowie den generellen Einsatz in der Wirtschaft.
Hierbei verfolgt das IAT einen integrierten Ansatz:
Mensch, Technik und Organisation werden gleicher-
maBen beriicksichtigt. Dies gewahrleistet, dass auch
die individuellen sowie sozialen Anforderungen des
(arbeitenden) Menschen im Fokus stehen. Grundsatz-
lich bearbeitet das IAT Projekte in interdisziplinaren
Teams - bestehend aus Ingenieuren, Informatikern,
Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlern sowie Psycho-
logen. Human-Computer Interaction, User Experience
und Design Thinking sind inhaltlicher Fokus des IAT.

Das Projekt Design4Xperience hatte zum Ziel, die He-
rangehensweise von kleinen und mittleren Unterneh-
men an Technikgestaltung zu verdndern - gleichzeitig
wurde aber auch nachhaltig die wissenschaftliche Per-
spektive auf die Entwicklung von Methoden und Mate-
rialien erweitert. Um die eher abstrakten wissenschaft-
lichen Ansatze effizient vermitteln und ein kreatives
menschorientiertes Mindset verankern zu kdnnen, ist
es bei der Konzeption von Methoden immens wichtig,
die Perspektive der (Methoden-)Anwender wirklich zu
verstehen und deren (Fach-)Sprache zu verwenden.
Durch die enge Zusammenarbeit mit den kleinen und
mittleren Unternehmen ist uns diese Ubersetzungsar-
beit in einem spannenden Dialog gelungen.

Dr. Katharina Zeiner (HdM):

»Im Projekt haben wir mit und flir KMUs
UX Methoden entwickelt. Flir mich waren
besonders die Methodenworkshops und
Roadshow Termine spannend weil wir so
die Wirkung der Methoden und von positi-
ver UX direkt beobachten konnten.*

Fraunhofer-Institut fiir Arbeitswirt-
schaft und Organisation (IAO)

Am Fraunhofer-Institut fiir Arbeitswirtschaft und Orga-
nisation (IAQ) arbeiten insgesamt 600 Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen - vorwiegend Ingenieure, Informati-
ker, Wirtschafts- und Sozialwissenschaftler — interdiszi-
plindr zusammen. Insbesondere unterstiitzt das Insti-
tut Unternehmen und 6ffentliche Organisationen dabei,
Potenziale innovativer Organisationsformen sowie In-
formations- und Kommunikationstechnologien zu er-
kennen, individuell auf ihre Belange anzupassen und
konsequent einzusetzen. Das Institut betreibt u.a. ein
Usability Labor und ein Interaktionslabor, die im Projekt
Designd4Xperience eingesetzt wurden. Das Projekt De-
sign4Xperience wurde von Mitarbeitern des Competen-
ce Centers »Human-Computer Interaction« bearbeitet.
In internationalen und nationalen Forschungsprojekten
werden hier neuartige Ansatze fiir intelligente Benut-
zungsschnittstellen entwickelt und emotionale Aspekte
der Mensch-Technik-Interaktion erforscht.

Designd4Xperience hat es uns ermdglicht, das Thema
User Experience noch einmal genauer im Kontext der
Arbeit zu untersuchen. Es war auBerdem interessant zu
erfassen, welchen Informationsbedarf kleine und mit-
telstandische Firmen auf diesem Gebiet noch haben
und wie sie sich mit den richtigen Angeboten fiir User
Experience begeistern lassen @
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KAPITEL 2 — DAS KONSORTIUM

Dipl.-Ing. Anne Elisabeth Kriiger
(IAT):

,Design4Xperience hat es uns ermdglicht
innovative Ansatze und Methoden abge-
stimmt auf die Bedarfe von kleinen und
mittleren Unternehmen zu entwickeln.
Neben der nachhaltigen Verankerung eines
kreativen und nutzerzentrierten Mindsets in
den Unternehmen war dabei immer unser
Ziel, dass die Methodenbausteine mog-
lichst effizient im Tagesgeschaft eingesetzt
werden kdnnen. Besonders interessant
und hilfreich war dabei das Feedback der
Unternehmen.”

2.2 DIE
ANWENDUNGS-
PARTNER

e points GmbH

points, 1994 gegriindet, ist ein erfahrener Internet-Pi-
onier. Mit einem Schwerpunkt auf Losungen fiir Ver-
kehrsunternehmen ist points in Deutschland einer der
wenigen Spezialisten auf diesem Gebiet. Durch den
standigen Austausch mit Partnern aus der Wissen-
schaft widmet sich points dem Transfer von Wissen
und Methoden zur praktischen Anwendung im Ar-
beitsalltag. Dabei stehen Effizienz, Wirtschaftlichkeit
sowie der mdglichst unverzerrte Blick auf die Bediirf-
nisse der Endkunden im Mittelpunkt.

Die Teilnahme am Projekt Design4Xperience war an
sich eine groBe Ehre und wir sind sehr dankbar dafiir,
dass uns angeboten wurde, die im Rahmen des Pro-
jekts entwickelten Methoden auszuprobieren und auf
verschiedene Projekte anzuwenden.

Das Besondere an den Methoden ist, dass sie motivie-
ren und vor allem auch inspirieren. Zu einer groBen

Nora Fronemann, M.A. (IAO):

,Design4Xperience hat gezeigt, wie wichtig
das Thema User Experience fiir den Erfolg
kleiner Firmen ist und wie wenig Tools und
Methoden tatsachlich fir den pragmati-
schen Einsatz geeignet sind. Das Projekt
hat es uns ermdglicht dem entgegenzuwir-
ken und handhabbare Methoden und Werk-
zeuge zu entwickeln, die wir auch direkt in
der Praxis mit Firmen testen konnten. Es ist
schon zu sehen, dass unsere Methoden nun
erfolgreich in Projekten eingesetzt werden.*

Freude wird die Arbeit mit ihnen vor allem dann, wenn
man ein echtes Interesse daran hat, einfache und in-
novative Lésungen zu realisieren — Lésungen, die sich
nicht nur in Geld bemessen lassen, sondern auch in Zu-
friedenheit und Freude der Endnutzer.

Die Methoden helfen unter anderem, den Fokus eines
Projekts nicht aus den Augen zu verlieren und sich auf
das Wesentliche zu konzentrieren. Dieser Aspekt ist fiir
uns als Agentur besonders wichtig, da der Bereich ,,Mo-
bilitat" einem standigen Wechsel ausgesetzt ist und
dabei auch immer komplexer wird. Mithilfe der Metho-
den schlagen wir eine klare Entwicklungsrichtung ein,
die fur alle Projektbeteiligten klar nachvollziehbar ist.
In Bezug auf die Methoden ist ebenfalls positiv hervor-
zuheben, dass sie Kraft und Selbstvertrauen vermitteln
und man mit ihnen die eigene Kreativitat entdecken
und auch ausleben kann. Unsere Erfahrungen zeigen,
dass jeder auf seine Art sowohl kreativ als auch reich
an Ideen ist und diese Eigenschaften jederzeit spiele-
risch abgerufen werden kénnen. Unkreative Menschen
gibt es nicht.

Design4Xperience Abschlussbericht « Seite 13
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Marina Shinkarenko, B.A. (points):

,Dank der Methoden kdnnen wir allen
unseren Kunden die Integration positiver
Erlebnisse in ihre Produkte und ihren Ser-
vice anbieten. Die Projekte kdnnen damit
zielgerichteter, freudvoller und in einer re-
alen Win-Win-Situation umgesetzt werden.
Auf diese Weise werden Teamgeist gestarkt
und Kommunikation erleichtert.”

SIC! Software GmbH

Als Enterprise Software Engineering Spezialisten entwi-
ckeln wir seit 2006 Lésungen rund um die Prozess-Di-
gitalisierung in Unternehmen. Mit der Konzeption und
Umsetzung zahlreicher mobiler Vertriebslésungen fiir
mittlere und groBe Unternehmen haben wir uns eine
besondere Expertise im Bereich der Digitalisierung im
Vertrieb erworben.

Daneben unterstiitzen wir unsere Kunden bei der digi-
talen Transformation mit individuellen Engineering L&-
sungen in den Themenfeldern Industrie 4.0, Internet
of Things (IoT) und Machine2Machine mit Frontend-,
Middleware- und Backend-Applikationen, z.B. zur Steu-
erung und Uberwachung von Geréten und Maschinen
per Smartphone oder Tablet.

Bei allen Projekten legt SIC! besonderen Wert auf Qua-
litdt, Zuverlassigkeit und langfristigen Nutzen fiir seine
Kunden. Insbesondere deshalb setzt SIC! in den Berei-
chen Konzeption und Umsetzung héchste MaBstabe an
Usability und User Experience.

Um als Softwareunternehmen in der heutigen Zeit
wettbewerbsfahig zu sein, bedarf es mehr als der Fa-
higkeit, eine funktionierende Software bereit zu stellen.
Eine handwerklich korrekt programmierte Software ist
nicht gleichbedeutend mit dem richtigen Produkt. Der
Faktor Mensch spielt beim Produkterfolg die entschei-
dende Rolle. Dies fiihrt zu einem Wandel der Funktion
von Softwareunternehmen. Der Fokus verschiebt sich
von der reinen Programmierung hin zur Beratung und
Konzeption.

Marie-Luise QueBeleit, B.A. (Sic!):
,Die Einflihrung der neuen UX-Methoden
war ein voller Erfolg. Durch den Einsatz der
Methoden von Design4Xperience konnten
wir die Nutzerakzeptanz fiir unsere Produk-
te signifikant steigern.*

Gerade fiir kleine und mittlere Unternehmen stellen
bei der Integration von User Experience die Ressour-
cen eine groBe Herausforderung dar. Aufwendige und
kostenintensive Methoden sind im Umfeld kleiner un
mittlerer Unternehmen nicht praktikabel. Aus diesem
Grund hatten wir uns entschlossen am Projekt teilzu-
nehmen, um bei der Entwicklung dieser neuen Metho-
den mitzuwirken.

Bisher fehlten dezidierte Methoden, um User Experien-
ce zielgerichtet in Produkte zu integrieren. Das ,Was",
also die Forderung, dass das Produkt eine gute User
Experience haben sollte, stand zwar fest, aber das
.Wie“ war bisher nicht definiert. Hier hat das Projekt
Designd4Xperience einen entscheidenden Betrag ge-
leistet, indem Methoden und Werkzeuge entwickelt
wurden, um eine positive User Experience zu schaffen.

Der Ansatz liber die menschlichen Bediirfnisse eine po-
sitivere User Experience zu erhalten, hat sich als ziel-
fihrend erwiesen. Der UX-Prozess welcher im Projekt
Designd4Xperience entwickelt wurde, bietet einen
strukturierten Ansatz, um User Experience in Produkte
zu integrieren. Durch die regelmaBige Anwendung der
UX-Methoden gelang es uns ein tieferes Verstandnis
fir die emotionalen Bediirfnisse der Nutzer zu entwi-
ckeln e
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Daniela Zeliani (bwcon):

,Bei bwcon stehen wir taglich im Kontakt
mit potentiellen Griindern und Start-ups,
die gedanklich alle irgendwann an den glei-
chen Punkt kommen: ,,Wird mein Produkt
sich von der Konkurrenz abheben und vom
User angenommen werden?*. Auch beste-
hende kleine und mittlere Unternehmen
missen sich beweisen und den Lebenszyk-

2.3 DIE
VERBREITUNGS-
PARTNER

bwcon GmbH - Baden-Wiirttem-
berg: Connected GmbH

Baden-Wirttemberg: Connected e.V. (bwcon) ist die
fihrende Wirtschaftsinitiative zur Férderung des High-
tech-Standortes Baden-Wirttemberg mit Geschafts-
stellen in Stuttgart, Freiburg und Villingen-Schwen-
ningen. Der Verein verfolgt mit seinen rund 600
Mitgliedern seit 1997 das Ziel, die flir Wirtschaft und
Gesellschaft entscheidenden Technologien und Mark-
te zu fordern. Den inhaltlichen Schwerpunkt bilden
die Informations- und Kommunikationstechnologien
(IKT). Zur operativen Umsetzung der Vereinsziele wur-
de von bwcon e.V. zusammen mit Steinbeis 2014 die
bwcon GmbH gegriindet. Sie ist integrierter Innovati-
onsdienstleister und unterstiitzt Unternehmen beim
Transformationsprozess entlang der kompletten Wert-
schopfungskette. Diese Dienstleistungen beinhalten in
einer friilhen Phase das Management von Ideen und
Talenten, den Wissenstransfer in Unternehmen und die
weitere Skalierung der Geschaftsmodelle bis hin zur
Unternehmensiibergabe.

Bei dem Projekt Design4Xperience unterstiitzten wir
als bwcon GmbH unter anderem mit unserer Expertise

lus ihrer Produkte beobachten und darauf reagieren.
Fir mich war es toll bestatigt zu bekommen, dass
man das Rad nicht immer neu erfinden muss. So
technisch auch immer alles wirkt, das Geflihl, was
bei einer guten User Experience entsteht und durch
unsere Methoden bewusst wird, siegt am Ende.
Genau das ist es, was ein, vielleicht schon immer
dagewesenes Produkt, liberleben lasst.“

in der Organisation und Umsetzung der unterschiedli-
chen Veranstaltungen. Es war sehr leicht unser breites
Netzwerk fiir die Teilnahme am Projekt zu motivieren.
Durch unsere jahrelange Zusammenarbeit mit kleinen
und mittleren Unternehmen und Griindern konnten wir
die perfekte Zielgruppe bieten. Zusatzlich haben wir
die beratende Position eingenommen als es um die Er-
stellung eines entsprechenden Business Modells sowie
die Weiterflihrung von Design4Xperience in das Kom-
petenzzentrum ging. Durch das Projekt konnten wir
neue Eindriicke gewinnen, was fiir den User und seine
Produkt-Experience wichtig und entscheidend ist. Die-
se Erkenntnisse helfen uns, bei Beratungen besser auf
unsere Griinder und Start-ups einzugehen. Es ist wert-
volles Wissen, dass uns jeden Tag weiter bringt.

Uber die gesamte Projektlaufzeit hinweg steigerte sich
innerhalb des Konsortiums die Begeisterung fiir das
Thema. Es zeigte sich, dass die Konstellation duBerst
produktiv war. Es fand ein sténdiger Austausch zwi-
schen den Forschungspartnern und den Anwendungs-
partnern statt. Dies resultierte in konkreten gemeinsa-
men Projekten aber auch in einem standigen Austausch
Uber die Methoden. Die rdumliche Nahe aller Partner
erlaubte es, regelmaBig Projekttreffen zu veranstalten,
in denen das Projekt gemeinsam vorangetrieben wur-
de. Gemeinsam mit dem Verbreitungspartner gelang
es, eine groBe Masse an kleinen und mittleren Unter-
nehmen fiir das Thema User Experience zu sensibilisie-
ren und zu begeistern @
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KAPITEL 3

POSITIVE USER

EXPERIENCE

User Experience hat den Status eines Buzz-
words erreicht. Mittlerweile taucht dieser
Begriff immer dann auf, wenn die Interakti-
on von Mensch und Computer beschrieben
wird. Seit etwa 20 Jahren wurde die Forschung zu User
Experience verstarkt und hat wichtige und teilweise
bahnbrechende Erkenntnisse hervorgebracht. Davon
ist in der breiten Praxis und vor allem bei mittelstan-
dischen Unternehmen nur wenig angekommen. Daflr
gibt es verschiedene Griinde. Wichtige Ergebnisse der
Forschung waren nicht aufbereitet fiir den praktischen
Einsatz. Flir manche Bereiche, wie z.B. User Experience
in Arbeitskontexten, fehlten Erkenntnisse sowie wis-
senschaftlich gepriifte und praktisch erprobte Metho-
den und Hilfsmittel. User Experience ermdglicht eine
neue Perspektive auf Gestaltung von Technik. Diese ist
bisher aber wenig verbreitet und es fehlte an Sensibili-
sierung und Wissen zu diesem Thema.

Ein Ziel des Projektes war es, Verstandnis und Anwen-
dungskompetenz fiir User Experience in kleinen und
mittelstandischen Softwareunternehmen zu etablieren.
Grund genug also, sich selbst nochmal intensiv mit die-
sem Thema auseinander zu setzen.

In diesem Kapitel mdéchten wir darauf eingehen, wel-
ches Verstandnis wir im Projekt Design4Xperience von
User Experience haben und wie wir User Experience
vermitteln. Dazu gehdrt auch eine sorgfaltige Abgren-
zung gegeniiber verwandten Begriffen

3.1 WAS IST
EIGENTLICH USER
EXPERIENCE?

Im Rahmen des Projektes Design4Xperience

fihrten wir eine Befragung unter kleinen und

mittelstdndischen Unternehmen durch, um zu
erfahren wieviel Wissen zum Thema User Experience
vorliegt (Laib et al., 2015). Wir fragten zunachst, ob
der Begriff ,User Experience" bekannt ware. Tatsach-
lich antworteten uns 73% der Befragten, dass sie den
Begriff ,,User Experience* kennen wirden. Dann aber
baten wir darum, diesen Begriff zu definieren. Es zeigte
sich, dass User Experience meist mit einem Synonym
wie ,etwas erleben* erklart wurde, die gelieferten Defi-
nitionen jedoch weder den Kriterien der Norm-Definiti-
on (DIN EN ISO 9241-210, 2011) noch wissenschaft-
lich anerkannten Definitionen wie der von Hassenzahl
(2008) entsprachen. Die Definitionen der Umfrageteil-
nehmer wurden auf Passung zu den Definitionen von
Hassenzahl und aus der Norm bewertet. Dabei zeigte
sich, dass nur 0,8 Punkte von 5 mdéglichen Punkten er-
reicht wurden. Das Verstandnis ist also sehr oberflach-
lich. Dieser Befund ist umso interessanter als es sich
bei User Experience doch um ein sehr gefliigeltes Wort
handelt und ganze Abteilungen in Unternehmen oder
Agenturen nicht mehr Usability im Namen fiihren, son-
dern User Experience.

Zunachst Usability

Wenn man User Experience genauer verstehen will,
muss ein anderer Kernbegriff der Mensch-Technik-In-
teraktion zunachst geklart werden und das ist Usabi-
lity bzw. in der offiziellen Ubersetzung der Norm DIN
EN ISO 9241-11 (1999) die Gebrauchstauglichkeit.
In einer neuen Fassung wird Usability definiert als
»2AusmaB, in dem ein System, ein Produkt oder eine
Dienstleistung durch bestimmte Benutzer in einem be-
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stimmten Nutzungskontext genutzt werden kénnen,
um festgelegte Ziele effektiv, effizient und zufrieden-
stellend zu erreichen* (DIN EN ISO 9241-210, 2011,
S. 7). Demnach wollen Nutzer durch eine Software, ihre
Ziele effektiv (genau und vollstandig) und effizient (mit
angemessenem Aufwand) erreichen. Wenn beides er-
flllt ist, so sollte sich Zufriedenstellung als Freiheit von
Beeintrachtigung und positive Einstellung gegentiber
der Nutzung einstellen (DIN EN ISO 9241-11, 1999).
Im neuen Entwurf der Norm wird Zufriedenstellung als
Teil der User Experience definiert (DIN EN ISO 9241-
11, 2017). Ein wichtiger Aspekt der Usability-Defini-
tion ist der Nutzungskontext, womit die Eigenschaften
der Nutzer, ihrer Aufgaben und der sozialen, organisa-
torischen und physischen Umgebung gemeint ist. Nur
wenn dieser bekannt ist, kbnnen Aussagen lber Anfor-
derungen hinsichtlich der Usability gemacht werden.

Die Norm Definition zu
User Experience

User Experience wird als ,,Benutzererlebnis* im Teil 210
der Norm DIN EN ISO 9241 (2011) definiert. Demnach
wird User Experience definiert als ,Wahrnehmungen
und Reaktionen einer Person, die aus der tatsachlichen
und/oder der erwarteten Benutzung eines Produkts,
eines Systems oder einer Dienstleistung resultieren
(DIN EN ISO 9241-210, 2011, S. 7). In Anmerkung 2
zur Definition wird gelistet was alles unter das Benut-
zererlebnis fallt: ,,Emotionen, Vorstellungen, Vorlieben,
Wahrnehmungen, physiologische und psychologische
Reaktionen, Verhaltensweisen und Leistungen, die sich
vor, wahrend und nach der Nutzung ergeben* (DIN EN
IS0 9241-210, 2011, S. 7). Die genannten Reaktionen
entstehen durch Faktoren, wie dem Markenbild, der Ge-
staltung des Produktes und dem inneren Zustand des
Benutzers. Tatsachlich wird mit der User Experience
Definition in der Norm nicht mehr nur das Nutzungs-
verhalten (effektive und effiziente Zielerreichung), son-
dern auch das Erleben als subjektive Reaktion adres-
siert. In der Norm wird auch ein zeitlicher Aspekt des
Erlebens angesprochen. Das Nutzungserlebnis wird
somit nicht nur auf den Zeitpunkt der Interaktion be-
zogen. In der Norm finden sich zudem Hinweise, dass
auch die Verpackung, die Hotline und Erlebnisse im Zu-
sammenhang mit dem Produkt angesprochen werden.
Die Erlebnisdynamik lasst sich aber auch noch anders
deuten. Im Anschluss an die erlebte Interaktion wird
diese reflektiert und fiihrt mit anderen Interaktionser-
lebnissen zu Erwartungen an eine zukiinftige Nutzung

des Systems (Pohlmeyer, Hecht, & Blessing, 2009).
Die Definition gibt keine Hinweise, was entscheidende
Eigenschaften des Benutzererlebnisses sind und vor
allem bleibt offen, wie ein positives Erlebnis entsteht
bzw. entstehen soll. Implizit schwingt in der Norm mit,
dass gute Usability eine zentrale Voraussetzung dafir
ist. Die nachste Definition wird hier genauer.

Die Definition nach Hassenzahl

Hassenzahl (2008) definiert User Experience als mo-
mentanes, vor allem wertendes Gefiihl (positiv — ne-
gativ) wahrend der Nutzung eines Produktes oder
Services. Emotionen lassen sich auf der sogenann-
ten Valenzdimension von negativen liber neutrale bis
hin zu positiven Emotionen anordnen. Erlebnisse mit
Technologie werden durch diese Emotionen gepragt
(Tuch, van Schaik, & Hornbaek, 2016). Der zweite Teil
der Definition ist von zentraler Bedeutung, da durch
ihn geklart wird, wie positive User Experience entsteht.
Nach Hassenzahl ist positive User Experience die Kon-
sequenz aus der Erfiillung psychologischer Bediirfnis-
se (Hassenzahl, 2008). In der Motivationspsychologie
sind unterschiedlich lange Listen psychologischer Be-
diirfnisse erstellt worden (Deci & Ryan, 2000; Maslow,
1943; Reiss & Havercamp, 1998; Sheldon, Elliot, Kim,
& Kasser, 2001). Hassenzahl (2008) sowie Hassenzahl
et al., (2013) zeigen, dass vor allem die Bediirfnisse
Autonomie, Kompetenz, Verbundenheit, Popularitét,
Stimulation und Sicherheit fiir Technologieerlebnisse
von besonderer Relevanz sind.

Aktuelle Studien haben dieses Modell der User Experi-
ence noch einmal Uberprift (Tuch & Hornbak, 2015;
Tuch, Trusell, & Hornbak, 2013a; Tuch et al., 2016)
und bestatigen seine wesentlichen Aussagen. Damit
haben wir eine Definition, die mehrfach wissenschaft-
lich geprift wurde und mit der durch die Bediirfnisori-
entierung ein Ansatzpunkt gegeben ist, um fiir positive
User Experience zu gestalten.

Fiir das Projekt Design4Xperience war das bedirfniso-
rientierte Modell der User Experience von Hassenzahl
und Kolleginnen ein sehr wesentlicher Ansatz des Ver-
standnisses von UX und gleichzeitig auch der Gestal-
tung fiir positive User Experience. Tabelle 1 zeigt die
Sammlung an Bediirfnissen, die wir in Design4Xperien-
ce verwenden.



KAPITEL 3 — POSITIVE USER EXPERIENCE

Tabelle 1: Beschreibung der Bediirfnisse, wie sie im Projekt Design4Xperience verwendet werden.

Autonomie

Kompetenz

Stimulation

Einfluss

Verbundenheit

Popularitat

Selbstverwirkli-

chung

Korperliches
Wohlbefinden

Idealismus

Selbstandig sein und die eigenen Werte vertreten. Das wahre Selbst zum Ausdruck bringen und Entscheidungen frei
und selbstdndig treffen.

Sich Herausforderungen stellen und sie bewaltigen. Schwierige Aufgaben erfolgreich und eigenstéandig meistern
kénnen. Die Kontrolle haben und ohne Hilfe anderer zurechtkommen.

Die Neugier befriedigen und den Wissensdurst stillen. Freude und Vergniigen erleben. Neues kennenlernen und
ausprobieren.

Jemand sein, an dem sich andere orientieren. etwas bewirken und die Meinung sowie das Verhalten anderer beein-
flussen.

Mit geschatzten Menschen, die einen mdgen und die man selbst mag verbunden sein. Von anderen gemocht werden
und umgeben sein, das Feflihl anderen Menschen nahe zu sein.

Jemand sein, dessen Meinung von anderen geschatzt wird und auf dessen Meinung andere horen. Andere Menschen
beeinflussen, fiihren und von ihnen gemocht werden.

Das wahre , Ich* zum Ausdruck bringen, indem man nach seinen eigenen wahren Interessen und Werten handelt.
ein tiefes Selbstversténdnis entwickeln.

Gesund leben, kérperlich aktiv sein und dem eigenen Kérper etwas gutes tun.

Nach den eigenen Prinzipien und Idealen leben und handeln. Jemand sein, der anderen hilft und zu einem guten

Zweck beitragt.

Sammeln von

Bedeutungsvollem sich an positive Ereignisse erinnern.

Sicherheit

Sammeln kénnen und bedeutsame Dinge aufbewahren. An Dingen, die flr einen selbst wichtig sind, festhalten und

Sicher vor Bedrohungen und unsicherheiten sein. Ein strukturiertes Leben mit routinierten Ablaufen und Gewohn-

heiten fiihren, das von Ordnung und Organisation gepragt ist. Bekanntes wieder finden und wissen was passieren

wird.

User Experience ist
nicht ,,Gamification*

Bei der Diskussion um positive Erlebnisse mit Software
taucht meist schnell das nachste gefliigelte Wort auf:
,Gamification“. Sehr oft wird argumentiert, dass es ja
bei Gamification um die gleichen Ziele wie bei User Ex-
perience geht. Wir sind da skeptisch. Aber der Reihe
nach: Gamification wird von Deterding und Kollegen
definiert als die Anwendung von Elementen der Spiel-
gestaltung in Kontexten ohne Spielcharakter: “’Gamifi-
cation’ is the use of game design elements in non-ga-
me contexts“ (Deterding et al. 2011, p.10). Wie
Gamification eingesetzt wird und was damit erreicht
werden soll, wird an einem Beispiel deutlich. Um die
Reichweite des Elektroautos Nissan Leaf zu erhdhen
soll ein Anreiz fiir eine besonders energiesparende
Fahrweise geschaffen werden. So werden auf dem Dis-
play im Fahrzeug virtuelle Nadelbaume dargestellt, die

sich bei energiesparender Fahrweise fiillen und dann
werden weitere Bdume ,,gepflanzt“. Damit soll eine po-
sitive Einstellung zum Umweltschutz angesprochen
werden. In Ranglisten kénnen sich liber die Website die
Fahrer miteinander vergleichen. Spielelemente sind
hier das Sammeln von Punkten, die sich in ,gedeihen-
den* Baumen ausdriicken und die Darstellung der er-
reichten Punkte in Ranglisten, den sogenannten Lea-
derboards, um ein Wettkampfmoment zu erzeugen. Der
Kontext ist das Autofahren, das zunachst einmal keinen
Spielcharakter hat. Im Unterschied zu User Experience
soll durch den Einsatz spielerischer Elemente Verhalten
verandert werden. Der SpaB3 an mehr virtuellen Nadel-
baumen erfillt vielleicht ein Bediirfnis nach Kompetenz
und Idealismus. Das eigentliche Ziel ist aber nicht die
entstehende Freude, sondern die gewiinschte energie-
sparende Fahrweise. Und tatsachlich mdgen Wett-
kampfsituationen Verhalten @ndern, aber mehr Freude
entsteht dadurch nicht. Studien zeigen, dass Wettkam-
pe nicht immer und bei allen Beteiligten gleichermaBen
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gut ankommen (Schubert et al. 2014). Schon aus der
Tatsache, dass es bei Wettkdmpfen immer nur einen
Gewinner geben kann, ergibt sich, dass unterm Strich
wenige in den Genuss eines Sieges kommen werden.
Aus der Forschung um die Positive Psychologie ist auch
bekannt, dass Silbermedaillengewinner bei Sportwett-
kampfen recht ungliicklich sind, da sie die Goldmedail-
le verpasst haben (Maner, Jon K.; Gailliot, Matthew T
Rouby, D. Aron; Miller 1995). Sofern eine realistische
Chance besteht, kann Wettkampf zumindest motivie-
ren, bestimmte Dinge zu tun, auch wenn hinterher nur
wenige ein positives Erlebnis daraus ziehen. Bei positi-
ver User Experience geht es vor allem darum, positive
Erlebnisse fiir moglichst viele Nutzer zu ermdglichen
und nicht zusatzliche negative Erlebnisse zu erzeugen e

3.2 NEUE
PERSPEKTIVEN

DER TECHNOLOGIE-
GESTALTUNG

Wie oben bereits erwahnt ergaben unsere Stu-

dien, dass Vertreter von kleinen und mittleren

Software-Unternehmen ein sehr oberflachli-
ches Verstandnis von User Experience haben. Eine wei-
tere Studie aus Finnland zeigte bei einer Analyse von
Forschungsarbeiten bei denen User Experience Gestal-
tungsziel war, dass auch Wissenschaftler ein sehr ober-
flachliches Verstdandnis haben und User Experience oft
als Usability plus x gesehen wird, d.h. plus ,,SpaB“, plus
,Schonheit”, plus ,Vertrauen“ und kaum ein tieferes
und fundierteres Verstandnis gefunden wurde (Vaana-
nen-Vainio-Mattila, Olsson, & Hakkila, 2015).
Technologiegestaltung wird eher unter Usability-As-
pekten betrachtet als unter User Experience. Selbst in
diversen Lehrbiichern (z.B. Buxton & Greenberg: Sket-
ching User Experiences; Garrett: Die Elemente der User
Experience - Die Elemente der User Experience; Gothelf
& Seiden: Lean UX; Hartson & Pyla: The UX Book; Klein:
UX for Lean Startups: Faster, Smarter User Experience
Research and Design; Lund: User Experience Manage-
ment: Essential Skills for Leading Effective UX; Moser:
User Experience Design; Sauro & Lewis: Quantifying the
User Experience; Tullis & Albert: Measuring the User
Experience) steht User Experience im Titel, schaut man
in diese Biicher, so findet man im Wesentlichen Usabi-
lity plus x.

In Tabelle 2 wird ersichtlich, dass bei der Gestaltung
flir gute Usability effektive und effiziente Zielerreichung
wichtig ist. Bei der Gestaltung wird vor allem auf das
Nutzungsverhalten, die Gestaltung der Interaktionen,
geachtet. Das Ideal der Gestaltung fiir gute Usability
ist die intuitive Nutzung. Diese wird definiert als unbe-
wusste Anwendung von Vorwissen (Mohs et al., 2006;
Naumann et al., 2008) und bedeutet, dass Nutzer mit
groBer Leichtigkeit und ohne viele Uberlegungen ein
Produkt einfach nutzen kénnen.

Betrachtet man die Perspektiven auf die Gestaltung fiir
positiver User Experience, so zeigen sich deutliche Un-
terschiede zur Usability. Somit ist das Ziel der Gestal-
tung Bediirfniserfiillung. Es stellen sich Fragen danach,
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welche Bedirfniserfiillungen in einem bestimmten Nut-
zungskontext mdéglich sind. Im Zentrum der Gestaltung
steht klar das Nutzererlebnis. Als Ideal haben wir nach
Aristoteles ,das Gute Leben“ hervor gehoben (Aris-
toteles, 2009). Demnach sollen durchaus kurzfristige
positive Erlebnisse genossen werden, aber auch lang-
fristig persénlich bedeutsamer Ziele verfolgt und Fa-
higkeiten entfaltet werden

Der Designforscher Lawson (Lawson, 2002) hat Ge-
staltungsprozesse untersucht und hat gefunden, dass
erfolgreiche Gestalter einen iterativen Prozess aus
Analyse des Gestaltungsproblems, dem Erstellen von
Entwiirfen und der Evaluation dieser Entwiirfe durch-
laufen. Im Kern folgt die menschzentrierte Gestaltung
nach DIN EN ISO 9241-210 (2011) genau diesem ite-
rativen Prozess. In Tabelle 3 ist ersichtlich, dass bei
der Gestaltung fir gute Usability, die Analyse des Nut-
zungskontextes im Vordergrund steht. Durch Beobach-
tung und Befragung der Nutzer mit ihren spezifischen
Eigenschaften werden deren Ziele und Aufgaben in den
jeweiligen Nutzungsumgebungen ermittelt. Entworfen
werden dann Werkzeuge zum Erreichen der Ziele und
Bearbeiten der Aufgaben. Auf der Basis von Prototypen
werden die Gestaltungsideen erfahrbar gemacht und
einer Evaluation mit Nutzerbeteiligung zugefiihrt. Ziel
ist es, Nutzungsprobleme zu identifizieren und zu ver-
stehen, um so eine Optimierung der Entwiirfe mdéglich
zu machen. Zudem sollen negative emotionale Reaktio-
nen wahrend der Nutzung (z. B. Arger bei fehlerhaften
Interaktionen) (vgl. Tuch et al., 2013) minimiert wer-
den.

Tabelle 2: Perspektiven der Technologiegestaltung

Wird flir positive Erlebnisse gestaltet, muss analysiert
werden, welche Bediirfnisse in einem bestimmten Kon-
text wichtig sind und welche positiven Erlebnisse auch
ohne Technologie bereits vorhanden sind und ausge-
baut werden kénnen. Beim Entwurf stehen Konzepte im
Zentrum, die positive Erlebnisse initiieren und formen
kénnen. Werden Gestaltungsideen tber Prototypen er-
lebbar gemacht, dient die Evaluation dem Verstehen,
welche Faktoren zum positiven Erleben beitragen, um
positive Erlebnisse zu verstehen und erweitern zu kén-
nen und Risiken negativer Erlebnisse zu minimieren
(Burmester, 2013) ®

m Usability User Experience

Ziel Effektivitat, Effizienz
Fokus Nutzungsverhalten
Ideal Intuitive Nutzung

Tabelle 3: Unterschiede im Gestaltungsprozess

Bedurfniserfillung

Nutzungserleben

,Das gute Leben“

m Usability User Experience

Analyse Ziele, Aufgaben
Entwurf Werkzeuge bauen
Evaluation Probleme aufdecken, negative Emotionen vermeiden

Bedirfnisse, positive Erlebnisse

Mdoglichkeiten fiir positive Erlebnisse

Positive Erlebnisse verstehen und erweitern
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3.3 TECHNOLOGIE
FUR
WOHLBEFINDEN

Sarah Diefenbach und Marc Hassenzahl haben

aktuell ein Buch Uber ihre Forschungen und

Gestaltungsansatze zu positiver User Experi-
ence herausgebracht und schreiben als ersten Satz im
Vorwort ,Wir méchten Menschen gliicklich machen*
(Diefenbach & Hassenzahl, 2017, p. V). Das ist pro-
grammatisch und sie klaren damit, was fiir sie ein ent-
scheidendes Ziel bei der Gestaltung von Produkten ist.
Damit entwickelt sich die Technologiegestaltung von
der L6sung von Problemen und der Verhinderung nega-
tiver Erlebnisse durch Usability hin zu einer Gestaltung
zur Schaffung von Mdglichkeiten positiver Erlebnisse.
Hier zeichnet sich eine Entwicklung ab, die die Psycho-
logie bereits durchstanden hat. Bis etwa zur Jahrtau-
sendwende hat sich die Psychologie sehr stark damit
beschaftigt, was Menschen ungliicklich macht, warum
Menschen Angste haben, warum sie sich gestresst fiih-
len oder wie Depressionen entstehen. Auf der Basis ei-
nes riesigen Fundus von Forschung zu solchen Themen
wurden Ansdtze und Therapien entwickelt, um dieses
negative Erleben zu reduzieren. Mehr und mehr psy-
chologische Wissenschaftler fragten dann aber, was
macht Menschen eigentlich gliicklich oder praziser, was
fihrt zu einem subjektiven Wohlbefinden und was sorgt
dafiir, dass Menschen in ihrem Leben ihre Potenziale
ausschopfen und aufbliihen kénnen? Diese Fragen ha-
ben einen Schub fiir véllig neue Forschungen ausgelést
und die ,,Positive Psychologie* war geboren (Seligman
& Csikszentmihalyi, 2000).
Eine Reihe von Wissenschaftlern der Mensch-Compu-
ter-Interaktion haben Theorien und Forschungsergeb-
nisse der Positiven Psychologie angewandt auf die Ge-
staltung von Technologie. Drei dieser Ansatze sollen im
Folgenden kurz vorgestellt werden.

Positive Technologies

Cristina Botella und ihre Kollegen pragten die Idee der
Positive Technologies (Botella et al.,, 2012). Demnach
sollen Informations- und Kommunikationstechnologien
gestaltet werden, um Wohlbefinden zu verbessern, die
Handlungsspielrdume von Nutzern zu erweitern und sie
robuster gegeniiber negativen Erfahrungen zu machen.

Sie setzen in drei Bereichen an: a) die emotionale Qua-
litat von Erlebnissen soll durch stimmungsverandernde
Technologie zum Positiven entwickelt werden, b) Tech-
nologien sollen die Selbstverwirklichung férdern und c)
Verbundenheit soll durch soziale Technologien gestei-
gert werden.

Positive Design

Pieter Desmet und Anna Pohimeyer von der TU Delft
haben den Ansatz des Positive Design gepragt (Des-
met & Pohlmeyer, 2013). Fiir ein optimales positives
Design formulieren sie drei Komponenten: a) Design
for Virtue: Design soll den Nutzer darin unterstiitzen,
seinen Werten zu folgen und eine moralisch gute Per-
son zu sein, b) Design for Personal Significance: De-
sign um dem Nutzer die Mdglichkeit zu geben, seine
eigenen Ziele zu erreichen und sich selbst zu verwirk-
lichen, und schlieBlich ¢) Design for Pleasure: Design
um dem Nutzer die Moglichkeit geben, aktuelle positive
Emotionen von Moment zu Moment zu erleben. 5 Cha-
rakteristika zeichnen Positive Design aus. Ganz zentral
und in der Praxis nicht ganz einfach umzusetzen ist die
Forderung, Design nicht mehr als Losung fiir identifi-
zierte Probleme zu verstehen (vgl. Problem-driven De-
sign, Desmet & Hassenzahl, 2012). Wenn Produkte fiir
positives Erleben gestaltet werden sollen, dann geht es
darum im Design Mdglichkeiten fiir positive Erlebnis-
se zu schaffen (vgl. Possibility-driven Design, Desmet
& Hassenzahl, 2012). Zudem ist es fiir das Aufbliihen
wichtig, dass die drei Komponenten des Positive De-
signs gleichermaBen adressiert und in Balance gehal-
ten werden. Nur so kann Gestaltung zum subjektiven
Wohlbefinden beitragen.

Positive Computing

Das von Rafael Calvo und Dorian Peters entwickelte
Positive Computing (Calvo & Peters, 2014) setzt sich
zum Ziel, subjektives Wohlbefinden und menschliches
Potential durch Technologie zu férdern und zu entwi-
ckeln. Demnach sollte Wohlbefinden als Gestaltungs-
ziel jeglicher Technologie formuliert werden. Calvo und
Peters sehen hier allerdings vier Abstufungen in denen
man dies tun kann:
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1. Unberiicksichtigt: Wohlbefinden wird nicht
als Gestaltungsziel formuliert. Technolo-
gie wird nach bestehenden Gestaltungs-
zielen entworfen (vgl. auch Problem-driven
Design, Desmet & Hassenzahl, 2012).

2. Passiv: Negative Effekte von Technologie
werden durch Optimierung ausgeraumt.

3. Aktiv: Bei Software, die eigentlich anderen
Zielen dient, wie z.B. Terminkalender, Tabel-
lenkalkulation, werden Elemente integriert,
die geeignet sind Wohlbefinden zu férdern.

4. Explizit: Technologien werden explizit und aus-
schlieBlich zum Zweck der Férderung des Wohl-
befindens gestaltet, wie z. B. Mindfulness Apps.

Im Projekt Design4Xperience sind wir den Weg der drit-
ten Kategorie gegangen. Es wurden also keine Medita-
tions-Apps entwickelt, sondern wir haben daran gear-
beitet, dass Applikationen des taglichen Lebens, und
hier vor allem des Arbeitslebens, Elemente enthalten,
die geeignet sind, positive Emotionen auszuldsen. Da-
bei war es uns wichtig, dass diese Elemente nicht wie
Zusatzfunktionen wirken, sondern vollstandig in die
vorhandenen Aktivitdten integriert sind. Eines der ers-
ten Teilprojekte war der Auftrag, einen Produktkatalog
fir Vertriebspersonen im AuBendienst mit bis zu
400.000 Produkten fiir Handwerksbetriebe so zu ge-
stalten, dass dieser emotional positiv erlebt wird. Die
Lésung waren nicht einzelne Elemente in eine klassi-
sche Kataloganwendung mit Suchmaschine zu integ-
rieren, die den Nutzern dann Freude bringen sollten. In
Interviews mit Vertriebspersonen zeigte sich, dass die-
se am gliicklichsten sind, wenn sie ihre Kunden bei de-
ren Projekten unterstiitzen konnten. Aufgrund dieser
Erkenntnis wurde der Produktkatalog zu einem koope-
rativen Planungswerkzeug, bei dem die Vertriebsperso-
nen gemeinsam mit ihren Kunden deren Projekte pla-
nenkonnten. Dabeiwurden Material-und Werkzeuglisten
fur die Auftrage erstellt. Ein Teil einer solchen Liste war
dann eine Bestellliste von Materialien oder Werkzeu-
gen, die nicht bei den Kunden vorhanden waren oder
erneuert werden mussten (Burmester, Zeiner, Laib,
Hermosa Perrino, & QueBeleit, 2015). So wurde aus ei-
nem emotional ambivalenten Verkaufsvorgang eine ge-
meinsame Aktivitat, bei der Bediirfnisse wie Verbun-
denheit, Kompetenz, Stimulation und Sicherheit erfiillt
wurden @

3.4 POSITIVE
USER EXPERIENCE
IN ARBEITS-
KONTEXTEN

Positive Erlebnisse
bei der Arbeit?

Arbeitskontexte wurden in der Forschung zu User Ex-
perience bisher sehr wenig berticksichtig (Bargas-Avi-
la & Hornbaek, 2011). Unter den wenigen Ausnahmen
finden sich beispielsweise Studien liber die positiven
Auswirkungen von Feedback im Arbeitsprozess (Koh-
ler, Niebuhr & Hassenzahl, 2007), zur Bevorzugung von
attraktiver Business Management Software (Schrepp,
Held & Laugwitz, 2006) oder dem E4-Modell bei dem
die Arbeitsaktivitaten Erfinden, Erledigen, Engagieren
und Entdecken positive Erlebnisse in der Arbeit stimu-
lieren kénnen (Harbich et al., 2007). In jiingerer Zeit
wurde das Defizit der Forschung zu UX in Arbeitskon-
texten weiter aufgegriffen und neue Studien wurden
publiziert. So fihrten Lu und Roto Studien zur Gestal-
tung fir Sinn und Stolz in der Arbeit durch (Lu & Roto,
2015, 2016) und Tuch und Kollegen kontrastierten
systematisch Freizeit- und Arbeitskontexte im Hinblick
auf den bedirfniszentrierten Ansatz von Hassenzahl
und arbeiteten Gemeinsamkeiten und Unterschiede
heraus (Tuch et al., 2016).

In unseren ersten Pilotprojekten und Workshops mit
kleinen und mitleren Software-Unternehmen stellten
wir schon bald fest, dass diese vor allem Software flir
Arbeitskontexte entwickeln, wie z.B. fiir Logistik, Ver-
trieb oder Dokumentenmanagement. Die Frage war
also, welche Bedeutung positives Erleben bei der Ar-
beit hat und wie Software dafiir gestaltet werden kann.
In Diskussionen mit Unternehmen und auch im fachli-
chen Umfeld ernteten wir zunachst einmal Kritik und
Skepsis. Geht es bei der Arbeit nicht eigentlich darum,
seinen Job gut, effektiv und effizient zu machen? Spielt
sich positives Erleben nicht eher in den Pausen ab?

Um ein besseres Verstandnis fiir positive Erlebnisse im
Arbeitsleben zu gewinnen haben wir das Erlebnisin-
terview (Zeiner, Laib, Schippert & Burmester, 2016a)
entwickelt. Mit diesem speziellen Interview haben wir
positive Erlebnisse in Arbeitskontexten gesammelt. Wir
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forderten arbeitende Menschen auf, uns Geschichten
positiver Erlebnisse aus ihrer Arbeit zu berichten. So
konnten wir 349 Erlebnisse daraufhin analysieren, wel-
che Faktoren (z. B. Produkte, andere Menschen etc.)
und Strukturen bei positiven Erlebnissen in der Ar-
beit wichtig sind (Zeiner, Laib, Schippert & Burmester,
2016b).

Hinsichtlich anderer Personen am Arbeitsplatz zeigten
sich folgende Ergebnisse (Zeiner et al., 2016b):

e 79% der positiven Erlebnisse fan-
den mit anderen Personen statt und da-
von waren 27% mit Technologie

e bei 219% der positiven Erlebnisse waren
die Personen allein und von diesen Erleb-
nissen waren 67% mit Technologie.

Daraus kann man nicht schlieBen, dass positive Erleb-
nisse nur mit anderen Personen mit moglichst wenig
Technologie stattfinden. Wir denken vielmehr, dass tat-
sachlich andere bei positiven Erlebnissen wichtig sind,
dass aber heutige Technologien an Arbeitsplatzen sol-
che gemeinschaftlichen Erlebnisse nur schlecht unter-
stltzen.

Erlebniskategorien

Um die positiven Erlebnisse genauer zu verstehen ha-
ben wir diese hinsichtlich gleichartiger Eigenschaften
kategorisiert. So konnten 17 Kategorien fiir positive
Erlebnisse im Arbeitsalltag extrahiert werden. Eine Er-
lebniskategorie wird folgendermaBen definiert (nach
Zeiner et al., 20164, b):

e In Erlebniskategorien werden Qualita-
ten in positiven Erfahrungen beschrie-
ben, die entweder in allen oder einer gro-
Ben Anzahl von Erfahrungen auftreten.

e Die ermittelten Qualitaten werden als Akti-
vitaten beschrieben, da Erlebnisse in Akti-
vitdaten verwurzelt sind (Hassenzahl et al.,
2013). Der Bezug zu Aktivitaten und deren
Beschreibung ist sehr konkret und kann Ge-
staltungsprozesse gut unterstiitzen.

e Erlebniskategorien weisen Ahnlichkeiten
in den Qualitaten der fordernden Fakto-
ren auf (z. B. Vorhandensein anderer, be-
sonderer Aktivitaten, Technologie).

Tabelle 4 listet 17 Erlebniskategorien fiir Arbeitskon-
texte (Zeiner et al., 2017 im Druck).

Untereinander zeigen die Erlebniskategorien wiederum
Gemeinsamkeiten. So lassen sich die 17 Erlebniskate-
gorien in Gruppen einteilen. Im Projekt Design4Xperi-
ence nutzen wir die Kategorien zur Analyse und fiir die
Konzeptarbeit.

Anders als bei Modellen, die auf Bediirfnistheorien (sie-
he Hassenzahl und Kollegen) oder Emotionen (siehe
Desmet und Kollegen) fokussieren sind Erlebniskatego-
rien Beschreibungen positiver Erlebnisse im Rahmen
von Aktivitdten innerhalb eines bestimmten Kontexts
(hier der Arbeit). Damit dhneln die Erlebniskategorien
eher den Gliicksaktivitaten von Lyubomirsky (Lyubo-
mirsky, 2007; Lyubomirsky, Sheldon & Schkade, 2005),
die wissenschaftlich nachgewiesen zu erhéhtem Wohl-
befinden flihren @

Tabelle 4: Erlebniskategorien flir Arbeitskontexte

Feedback bekommen

Feedback geben Resonanz
Wertschatzung
Helfen
Hilfe bekommen Unterstiitzung
Anderen etwas beibringen
Herausforderung meistern

Herausforderung
Herausforderung bekommen
Etwas austiifteln

Kompetenz

Kreativitat erleben
Etwas erledigen

Organisation
Uberblick haben

Mit Leuten in Kontakt kommen

Gegenseitiger Austausch

Kommunikation und

Neues kennenlernen
neue Erfahrungen

Gemeinsam etwas schaffen

Zu etwas Hoherem beitragen
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3.5 WARUM
EIGENTLICH
POSITIVE

USER EXPERIENCE?

Nachdem wir in unserer Studie zu User Experi-

ence das Wissen und Verstandnis bei den Soft-

ware-KMU abgefragt hatten (Laib et al., 2015),
haben wir den Teilnehmern der Studie unser Verstand-
nis positiver User Experience erldutert und dann abge-
fragt, ob sie positive User Experience fiir ihr Unterneh-
men als wichtig empfinden. 78% sahen positive User
Experience bereits heute als wichtig und 86% in der
Zukunft. Wir wollten weiter wissen, was sich die Un-
ternehmen von positiver User Experience erhoffen. Es
konnten mehrere mdgliche Vorteile ausgewdhlt werden.
Die drei am haufigsten angegebenen Vorteile waren auf
Platz eins mit 68% mehr Kundenbindung erreichen
und auf Platz zwei mit 57% mehr Umsatz generieren.
Auf Platz drei landete ein Vorteil, den wir bewusst un-
abhangig von direkten wirtschaftlichen Auswirkungen
formuliert hatten: 33% gaben, dass sie ihren Nutzern
einfach etwas Gutes tun wollten. Immerhin scheint hier
eine Motivation aufzutauchen, sich mit positiver User
Experience auseinanderzusetzen, die nicht in erster Li-
nie durch wirtschaftliche Uberlegungen geprégt ist.

Bei all unseren Firmenkontakten im Rahmen von Desig-
n4Xperience gab es tatsachlich einen Teil der Unter-
nehmen, denen ganz offensichtlich das Wohlbefinden
ihrer Nutzer sehr wichtig war und die es als einen Wert
an sich sahen, dass flir positive Erlebnisse gestaltet
wird. Allerdings gab es auch oft kritische Nachfragen,
was man von einer Investition in positive User Experi-
ence haben wiirde. Pieter Desmet fasste den Stand der
Studien zum Nutzen von Produkten, die positive Emoti-
onen ausldsen kénnen folgendermaBen zusammen: ,In
other words, products that evoke positive emotions are
bought more often, used more often, and are more plea-
surable to use. It is therefore indisputably worthwhile
to design products that evoke positive emotions - pro-
ducts that make users feel good.” (Desmet, 2012, p.
1). Produkte, die positive Emotionen auslésen kdnnen
werden also haufiger gekauft sowie haufiger und mit
mehr Freude genutzt.

In Bezug auf Arbeit gibt es nur wenige Studien, die Ef-
fekte positiven Erlebens bei der Produktnutzung ha-
ben. Interessant ist die Studie von Kohler und Kollegen
(Kohler et al., 2007). Sie konfrontierten ihre Nutzer mit
der langweiligen Aufgabe, Adressen in eine Datenbank
einzutragen. Einigen Nutzern wurde visualisiert wie
viele Adressen sie eingeben mussten. Bei jeder einge-
gebenen Adresse verschwand eine visualisierte Ad-
resskarte, die in Stapeln von 10 Karten angezeigt wur-
den. Nutzer, die mit diesem ,Task Status Display"
arbeiteten erlebten ihre Arbeit positiver und waren
konzentrierter bei der Sache als Nutzer, die nicht diese
Visualisierung hatten. Die Broaden and Build Theory
von Barbara Fredrickson (2001) konnte im Rahmen der
Forschung zur Positiven Psychologie zeigen, dass wenn
drei bis fiinfmal mehr positive Emotionen erlebt wer-
den, die Menschen kreativer bei anstehenden Proble-
men handeln und negative Situationen besser bewalti-
gen konnen. Dieser positive Effekt ist flir die
Mensch-Computer-Interaktion noch nicht nachgewie-
sen worden, aber Tuch und Kollegen (2016) konnten
immerhin zeigen, dass positive Emotionen wahrend der
Nutzung einen héheren Einfluss auf die User Experien-
ce haben als negative, was offensichtlich bei Technik-
nutzung anders ist als im analogen Leben bei dem ne-
gative Emotionen einen starkeren Einfluss haben.
Somit schlieBen sie daraus, “Therefore, the valence of
an experience is determined about twice as much by its
positive affect than by its negative affect. This finding
can be interpreted as a justification for the focus on
positive emotional outcomes in product design that
has been promoted by UX research” (Tuch et al., 2016,
S.26)e
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DESIGN4XPERIENCE
MEETS REALITY - WAS HABEN
WIR GEMACHT

Das Projekt Design4Xperience wurde mit
6 Arbeitspaketen geplant. Zu Beginn des
Projektes fiihrten wir eine Befragung mit
Anbietern und Anwendern von Software
durch. Hierbei ging es uns darum, Antworten auf fol-
gende Fragen zu finden:

e Wie sieht unsere Zielgruppe aus?

e Welches Wissen hat unsere Zielgruppe zu den
Themen Usability und User Experience?

e Welche Einstellung hat unsere Ziel-
gruppe zu User Experience?

e Wie sieht der derzeitige Entwicklungsprozess
der Unternehmen aus und an welchen Stel-
len haben sie Bedarf an Unterstiitzung?

Ziel der Befragung war es ein gemeinsames Verstand-
nis dartiber zu erlangen, welche Aspekte des Themas
noch starker kommuniziert werden miissen und wie
sich der Unterstiitzungsbedarf von Firmen gestaltet.
Dieses Wissen war notwendig, um im nachsten Schritt
an das Wissen der Zielgruppe anzuschlieBen und auf
ihre Bediirfnisse angepasst Methoden und Infomateri-
alien zu konzipieren und zu erstellen. Die Ergebnisse
der Studie wurden vom Projektteam verdffentlicht (Laib
et al.,, 2015).

Die Gliederung durch die Arbeitspakete und die Ergeb-
nisse der Interviews dienten uns als Leitplanken fiir die
Gestaltung des dreijahrigen Projektes.

Im ersten Arbeitspaket ,,User Experience Rahmenmo-
dell* wurden die theoretischen Grundlagen des Projek-
tes erstellt. Daraus resultierte sowohl ein theoretisches
Modell, welches das Versténdnis von User Experien-
ce wie es dem Projekt zugrunde liegt, beschreibt als
auch ein praktisches Modell, welches an UX-Gestaltung
heranfiihrt. Darliberhinaus wird hier der erlebniszen-
trierte Gestaltungsprozess vorgestellt. Alle Modelle

sind unter 4.1 erlautert. In Arbeitspaket 2 ,Prozess,
Methoden, Instrumente fiir einen erlebnisorientierten
Gestaltungsprozess* wurden die Kernergebnisse des
Projekts, namlich die Methoden entwickelt. Die Befra-
gung (Laib et al., 2015) hatte gezeigt, dass bei kleinen
und mittleren Unternehmen ein hoher Bedarf an Kon-
zeptions- und Gestaltungsmethoden vorliegt, weshalb
hierauf bei der Entwicklung ein besonderes Augenmerk
gelegt wurde. Die Methoden werden unter 4.2 vorge-
stellt.

In Arbeitspaket 3 ,,Sensibilisierung kleiner und mittle-
rer Softwarehersteller und Softwareanwender fiir das
Thema User Experience” wurden die Grundlagen fiir
die Verbreitung der Projektergebnisse geschaffen. Zu-
gehorige Aktivitdten und Veranstaltungen werden un-
ter 4.4 erlautert. Arbeitspaket 4 ,Erprobung, Optimie-
rung, Validierung“ beinhaltete die Validierung und
iterative Optimierung der Gestaltungsprozesse, Metho-
den und Hilfsmittel. Ergebnisse hierzu finden sich unter
4.3. Zur Sicherung der Nachhaltigkeit wurde in Ar-
beitspaket 5 ,Beratungszentrum User Experience" ein
Konzept fiir das D4X Beratungszentrum entwickelt und
das Zentrum erdffnet. Genauere Infos hierzu finden
sich am Ende des Berichtes unter 6.3. In Arbeitspaket
6 ,Projektkoordination und Verwertung“ kiimmerte
sich das Projektteam um die notwendigen Verd&ffentli-
chungsmaBnahmen und Vermarktungsstrategien. Alle
Veroffentlichungen des Projektes sind unter 6.4 gelis-
teto
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4.1 MODELLE

Zu Beginn des Projekts wurden in Arbeitspaket

1 die Grundlagen fiir die weitere Projektarbeit
gelegt. Dazu gehorte die Definition des UX-Rahmenmo-
dells, um ein einheitliches Verstandnis von User Expe-
rience und seinen einzelnen Bestandteilen zu erlangen.
Ebenso wurde ein Modell zur UX-Gestaltung aufgestellt,
das aufzeigt, welche Faktoren das Nutzungserleben
beeinflussen. Das Modell beschreibt zum einen exter-
ne Faktoren, die das Handeln des Nutzers beeinflussen,
ahnlich wie die Beschreibung des Nutzungskontexts,
aber auch wie sich die Bediirfnisse des Nutzers auf die
Gestaltung des Produkts auswirken. Darliber hinaus
wird der zeitliche Verlauf beriicksichtigt. Das Modell
des Erlebniszentrierten Gestaltungsprozess beschreibt
wie auf Basis von Erlebnissen und identifizierten Be-
dirfnissen Konzepte entworfen werden kénnen, die ein
positives Nutzungserlebnis ermdglichen und wie diese
in ein Produkt integriert werden.

User Experience Rahmenmodell

Das Design4Xperience UX-Rahmenmodell beschreibt
das Verstandnis von User Experience, das dem Projekt
zu Grunde liegt. Es wurde basierend auf den theore-
tischen Modellen, die in der Literatur verfligbar sind
erstellt. Das Modell nimmt die Einfliisse positiver Psy-
chologie auf und sieht als Basis zur Erlangung eines
positiven Nutzungserlebnisses die Erflillung von Be-
dirfnissen. Darliberhinaus wurden Hygienefaktoren
definiert und es wurde eine Abgrenzung zu Usability
aufgezeigt. Besonders die Abgrenzung zu Usability war
ein wichtiges Element fiir die Sensibilisierung von Fir-
men, da der Unterschied zwischen Usability und User
Experience oftmals nicht bekannt war (Laib et al.,
2015). Auch wurde User Experience im Kontext der
Arbeit betrachtet und Uberprift, welche Relevanz es
in diesem Bereich hat. Die ermittelten Aspekte waren
ebenso wie die Auswirkungen positiver User Experien-
ce wichtige Argumentationshilfen im Projektverlauf fiir
die Kommunikation mit Unternehmen.

Modell der UX-Gestaltung

Abbildung 1 zeigt das in Design4Xperience aufgestell-
te Modell zur UX-Gestaltung auf. Die einzelnen Modell-
komponenten werden im Folgenden erlautert.

Ein Erlebnis ist eine Episode, ein zeitlicher Verlauf von
sinnlichen Eindriicken, Gefiihlen, Gedanken, Motiven
und Aktivittaten. Zusammen ergibt es eine persénliche
Geschichte, die benannt, im Gedachtnis gespeichert
und anderen kommuniziert werden kann (Hassenzahl,
2010, S8). Bei Erlebnissen mit Technologie spielt die
Interaktion mit dem Produkt eine wichtige Rollen und
in welchen Kontext das Erlebnis eingebettet ist.. Dieses
wird durch die Bediirfnisse des Nutzers, die erfillt oder
nicht erflillt werden, und durch die Gestaltungselemen-
te und Gestaltungsaspekte des Produkts beeinflusst.

Da Erlebnisse immer einen zeitlichen Verlauf haben,
ware dieser auch im Rahmen einer Erlebniskontextana-
lyse festzustellen. Es muss demnach geklart werden,

e was im Vorlauf eines Erlebnisses pas-
siert (ggf. gibt es hier bereits Vorfreude
auf das eigentlich folgende Erlebnis)

e wie das Erlebnis selbst von Mo-
ment zu Moment verlauft

e was im Nachgang des Erlebnisses passiert (posi-
tive oder negative Erinnerungen, Geschichten die
Uber das Erlebnis erzahlt werden, Symbole, die
fiir das Erlebnis stehen, Reflexion als Verarbei-
tung und Bedeutungszuweisung des Erlebnisses).

Dies sollte im Rahmen eines Interviews fiir jedes Erleb-
nis adressiert werden.

Betrachtet man den Erlebniskontext insgesamt gehort
der Vollstandigkeit halber dazu, dass negative Erleb-
nisse durch gute Usability verhindert werden missen.
Hier gelten der gesamte Bereich der Usability und alle
Modelle, die damit zusammenhangen. Allerdings ware
es auch maoglich, dass negative Erlebnisse durch eine
Nicht-Erflllung von Bediirfnissen auftreten, was dann
kein Aspekt von Usability, sondern von UX ware.
Erlebniskontexte k&nnen unterschiedlich betrachtet
werden:

e Erlebnisse kdnnen unabhangig von Produkten
analysiert werden, d.h. Erlebnisse, die wahrend
der Arbeit ohne Bezug zu einem Artefakt oder
Produkt vorkommen. Das macht besonders
deshalb Sinn, da Produkte derzeit gerade im
Arbeitskontext selten eine explizite Gestaltung
hinsichtlich positiver Erlebnisse aufweisen.

e Erlebnisse kénnen aber auch in Be-
zug auf Produkte analysiert werden.
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Nutzer und Bediirfnisse

Bei den Nutzern sind alle subjektiven Aspekte wichtig,
wie Auspragung der Bediirfnisse, Be-Goals (Motivation
— warum tue ich etwas?), Stimmungen, Selbstkonzept
und Handlungsstrategien in Bezug auf positives Erle-
ben. Wie diese Eigenschaften sich zu anderen sozio-
demografischen Eigenschaften wie Alter, Geschlecht,
Berufserfahrung, Produkterfahrung etc. verhalten ware
noch zu klaren.

Produkt sowie dessen Gestaltungselemente
und -aspekte

Da User Experience sich auf die Gestaltung von Pro-
dukten bezieht, gehort das Produkt mit seinen Gestal-
tungsmdoglichkeiten dazu. Im Rahmen der Valenzme-
thode wird unterschieden zwischen dem Produkt als
Ganzes, Gestaltungselementen im Produkt und Gestal-
tungsaspekten (Prasentation, Interaktion, Funktion,
Inhalte). Dies sind die Stellschrauben mit denen fiir
positive User Experience gestaltet werden kann.

Firmenkultur

(J

z.B. Verbundenheit

z.B. Kompetenz @

—
z.B. Sicherheit

Arbeitsumgebung

Handeln

Firmenkultur, Arbeitsumgebung und
soziales Umfeld

Wenn positive Erlebnisse in bestimmten Arbeitssituati-
onen betrachtet werden, dann ist es sinnvoll, bei der
Analyse zundchst das gesamte Arbeitssystem in den
Blick zu nehmen und nicht nur den Umgang mit dem
Produkt. Der erweiterte Rahmen ermdglicht Einsichten
in die Struktur positiver Erlebnisse, die nicht nur mit
den Produkten selbst zusammenhangen. Erkenntnisse
aus der Struktur positiver Erlebnisse kdnnen dann aber
die Konzeption eines Produktes, das in der Arbeitssitu-
ation eingesetzt wird, beeinflussen. Beispiel: in Inter-
views mit Vertriebspersonen berichtete eine Person,
dass es ein positives Erlebnis ist mit dem Kunden ge-
meinsam ein Projekt zu planen und dabei die jeweils
bendtigten Produkte zu bestimmen. Somit wurde an-
statt einer Katalogsuche eine Projektkollage entwickelt
bei der die Projektplanung auf der Basis von Produkten
im Vordergrund steht und weniger die Suche in Pro-
duktkatalogen (weitere Infos zu diesem Projekt in Kapi-
tel4.4)e0

Soziales Umfeld

Gestaltungselement
e <

Gestaltungsaspekt

v

Era]

Vorfreude
Erwartungen

Abbildung 1: Modell der UX-Gestaltung

Symbole
Erinnerungen
Reflexion

Designd4Xperience Abschlussbericht ¢ Seite 28



KAPITEL 4 — DESIGN4AXPERIENCE MEETS REALITY

Erlebniszentrierter Gestaltungspro-
zess

Der erlebniszentrierte Gestaltungsprozess ist in Ab-
bildung 2 dargestellt und kann wie folgt beschrieben
werden:

Auf Grundlage einer Analyse des Erlebniskontexts wer-
den Erlebniskonzepte sowie Erlebnisdynamiken ent-
worfen, welche jeweils in einem iterativen Vorgehen
prototypisch umgesetzt und evaluiert werden. Die Er-
kenntnisse flieBen in die Konzeption und Umsetzung
des finalen Produkts ein. Dieser differenzierte Prozess
ist notwendig, wenn noch keine Prinzipien oder Pat-
terns existieren, neue Konzepte oder fiir eine Anwen-
dungsdoméne spezifische UX-Konzepte entwickelt
werden sollen.

Daneben existiert ein weiterer Prozess, welcher auf
Grundlage von generellen UX-Prinzipien und UX-Pat-
terns beruht, welche aus dem ersten Gestaltungspro-
zess abgeleitet werden kdnnen. Dieser Prozess ist
glinstig fir kleine und mittlere Unternehmen, da auf
etabliertes Wissen zuriickgegriffen werden kann. Die
Voraussetzungen fiir die Anwendung der Patterns miis-
sen geklart sein, Anwendbarkeit muss ggf. gepriift wer-
den (evtl. auch mit Evaluationen) @

Erlebniskontext

+

Positive Erlebnis-
se sammeln und
verstehen

Erlebniskonzepte

v

erfahrbar machen

Theoretische Modelle

Erlebniskontext

Bediirfnismodelle
Modelle der Positiven
Psychologie

UX-Prinzipien

Evaluation

Erlebnisprototy-

UX-Patterns

v

pen erstellen

-»H

A 4

Erlebnisdynamik
entwerfen

A 4

Evaluation

Umsetzung in das
Produkt

Langsschnittstudi-
en im Realeinsatz

Abbildung 2: Erlebniszentrierter Gestaltungsprozess zum systematischen Entwickeln und Gestalten von Konzepten fiir positive User Experience
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4.2 METHODEN

Ziel dieses Arbeitspakets war es, leichtgewich-

tige UX-Methoden fiir kleine und mittelstandi-

sche Unternehmen zu generieren, die in den
Projektalltag integriert und angewandt werden.
Methoden wurden im Projekt auf zwei Arten generiert.
Einerseits wurden bewdhrte UX-Methoden zusammen-
getragen und in der Beschreibung an die Bedarfe von
kleinen und mittelstéandischen Firmen angepasst. Dar-
Uber hinaus wurden neue Methoden entwickelt. Dabei
orientierten wir uns an den Anforderungen der KMU,
die vor allem nach Methoden fiir die Phasen der Kon-
zeption und des Designs fragten.

UX Methoden

Valenzmethode o

Neu AttrakDiff* @
Weiterentwicklung VisAWI5 @
Vorhanden

MeCUE* @

UX Curve’
UNeeQ

UX Concept Exploration

Interaktionsvokabular3
Yoon et al. 2013)
Hassenzahl et al. 2013)
Lenz et al. 2013)

Die im Projekt angepassten und entwickelten Methoden
sind alle unter www.design4xperience.de zum Down-
load verflighar. Dariiber hinaus wurde ein ausfiihrli-
ches Methodenkompendium erstellt um die Methoden
den kleinen und mittleren Unternehmen bekannt und
zuganglich zu machen. Abbildung 3 zeigt eine Samm-
lung aller im Projekt eingesetzten Methoden.

Im Methodenkompendium werden alle Methoden aus-
fihrlich erklart. Um die Auswahl der Methoden zu er-
leichtern wird jeweils in einem kurzen Steckbrief auf-
gelistet, welche Materialien, wie viel Zeit und welche
Expertise fir die Durchflihrung notwendig sind. Au-
Berdem sind die Methoden nach den verschiedenen
Phasen des UX-Entwicklungszyklus geordnet, um den
KMUs in jeder Phase die vorhandenen Werkzeuge liber-
sichtlich darzustellen. Im Folgenden werden die Steck-
briefe der einzelnen Methoden aufgelistet, ahnlich wie
sie auch im Methodenkompendium einzusehen sind,
um einen Uberblick zu geben.

UX Mindset
Workshop

@® Erlebnisinterview

@® Erlebnispotenzial-

Iteration analyse

/@ Bedirfnispersona

/UX Concept Inspiration

Bedurfnisfacher

Moshagen & Thielsch 2010) Erlebniskategorien

Hassenzahl et al. 2003)
Kujala et al. 2011)

Emotionskarten?

No ok wN =

(
(
(
(Minge et al. 2013)
(
(
(

BeduUrfniskarten?

Abbildung 3: Im Projekt Design4Xperience neu und weiterentwickelte sowie vorhandene und im Projekt verwendete UX-Methoden
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AttrakDiff

Der AttrakDiff-Fragebogen misst wahrgenommene
Produktqualitaten, die wahrgenommene pragmatische
Qualitat (Usability) und die hedonische Qualitat. Die
hedonische Qualitat erfasst, wie stark sich die Nut-
zer mit dem System identifizieren kénnen (Identitat)
und wie stark das System als anregend (Stimulation)
erlebt wird.

Der Fragebogen kann sowohl auf Papier als auch
direkt online ausgefiillt werden. Auf www.attrakdiff.de
kann man sich registrieren und beliebig viele Projekte
anlegen. Es werden verschiedene Projekttypen ange-
boten. Die Auswertung der Ergebnisse erfolgt automa-
tisch und diese kdnnen auch bei laufender Untersu-
chung abgerufen werden.

AttrakDiff Fragebogen

https://www.attrakdiff.de
Hassenzahl, Burmester & Koller (2003; 2008)

Es ist kaum Expertise noétig. Die
Methode wird auf der Website
ausfihrlich beschrieben.

Gering, da Daten computerge-
stilitzt erhoben und analysiert
werden kénnen.

Bediirfnisfacher

Der Bediirfnisfacher erlautert die abstrakten Bediirf-

nisse leicht verstandlich anhand einer Definition und

einem Beispiel aus dem Alltag. Hinzu kommt fiir jedes
Bediirfnis ein individuelles Icon, um es in Workshops

leichter wiederzuerkennen.

Der Bediirfnisfacher kann vielfaltig eingesetzt werden.
Zum einen dient er der Erlauterung von Bediirfnissen

in Workshops. Zum anderen ist er ein Erinnerungsge-

genstand im Alltag, um in Analyse- und Konzeptions-

phasen die Bediirfnisse der Nutzer besser zu beriick-

sichtigen. Der Bediirfnisfacher kann als Hilfsmittel fiir
andere Methoden verwendet werden.

Bediirfnisfacher bestehend aus einzelnen heraus-
nehmbaren Bediirfnisbeschreibungen

Hassenzahl, Diefenbach
& Goritz (2010);

Reiss (2002);

Sheldon et al. (2001)

Es ist kaum Expertise nétig.
Die Bediirfnisse sind detailliert
beschrieben und mit Beispielen
erklart.

Die Karten dienen als Unterstiit-
zung innerhalb des Gestaltungs-
prozesses.
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Bediirfnispersona

Die Methode Bediirfnispersona ermdglicht es, mit Hilfe
einer Persona einzelne Bediirfnisse und ihre Auswir-
kungen im menschlichen Verhalten, Reden, Denken
und Fiihlen fassbar zu machen.

Die Bediirfnispersona wird flir ein spezifisches Be-
diirfnis im Team oder alleine entwickelt. Sie dient
einem genaueren Verstdndnis der Bediirfnisse in
einem spezifischen Kontext. Dazu wird die Empathy
Map genutzt, auf dem die Aspekte Verhalten, Reden,
Denken und Fiihlen definiert werden. Die Auspragung
der einzelnen Aspekte wird fiir die Persona erarbeitet.
Die Auspragungen diirfen (iberzogen sein, um den
Kreativprozess zu inspirieren. Die Bedirfnispersona ist
eine Methode, die eigenstandig, oder als Instrument
fiir andere Methoden, z.B. UX Concept Inspiration,
genutzt wird.

Empathy Map
Bediirfnisfacher
Haftnotizen
Stifte

Kriiger, Fronemann
& Peissner (2015)

Fir die Durchfiihrung ist ein tie-
feres Verstandnis der Bediirfnis-
se und des UX Ansatzes notig.
Deshalb sollte ein Briefing durch
einen Experten erfolgen.

Der Vorbereitungsaufwand ist
gering. Die Durchfiihrung der
Methode dauert ca. 30 Minuten.

Emotionskarten

Es werden 25 unterschiedliche positive Emotionen
beschrieben, die zur Beschreibung eines Produktes
verwendet werden kdénnen. Die Emotionskarten dienen
dazu, feine Unterschiede zwischen Emotionen deutli-
cher zu machen. Sie kénnen zur Konzeption, Kommu-
nikation und Evaluation eingesetzt werden.

Das Handbuch ist zweigeteilt. Die Emotionskarten kdn-
nen in Workshops zur Konzeption eingesetzt werden.
Die Anleitung hierflir basiert auf dem Manual von Yoon
(2015). Nach Desmet (2012) kénnen sie aber auch
bei der quantitativen oder qualitativen Evaluation
eines Produktes unterstiitzen, in Form eines Fragebo-
gens oder eines Interviews.

Emotionskarten
(inkl. Beschreibung und verwandte Begriffe)
Stift, Papier

Yoon, Desmet & Pohlmeyer (2013)
http://studiolab.ide.tudelft.nl/diopd/wp-content/
uploads/2016/06/positive_emotional-granularity_
cards.pdf

Das Handbuch gibt einen sehr
guten Uberblick iiber die Metho-
de und stellt jegliches Material
zur Verfligung, an dem sich der
Interviewer orientieren kann.

Die Emotionskarten kénnen auf
vielfaltige Weise genutzt werden.
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Erlebnispotentialanalyse

Kurzbeschreibung/Ziel

Mit der Erlebnispotentialanalyse kdnnen in einem ge-
leiteten Kreativitatsprozess Gestaltungsideen identifi-
ziert werden auf der Basis der Erlebniskategorien.

Durchfiihrung

Fir die einzelnen Erlebniskarten werden einzeln oder
im Team Gestaltungsideen generiert. Die Fiille an
Ideen wird anschlieBend an den ,,Must Haves* der
einzelnen Kategorien gepriift und vielversprechende
Ideen werden selektiert.

Material

Erlebniskarten
Post-Its

Quellen

Zeiner, K.M., Laib, M., Schippert K. & Burmester, M.
(2016).

Bendtigte Expertise

Der Anwender muss sich mit den Erlebniskategori-
en und den dazugehdrigen Erlebniskarten vertraut
machen.

Aufwand Mitte!

In der umfassenden Version
nimmt die EPA etwa 2-3 Stunden Zeit in Anspruch. Sie
kann jedoch auch nur auf einzelne Cluster angewen-
det werden, damit reduziert sich
der Aufwand entsprechend.

Erlebnisinterview

Kurzbeschreibung/Ziel

Ziel des Erlebnisinterviews ist es, méglichst viele
Informationen Uber positive Erlebnisse zu sammeln
und herauszufinden, welche Faktoren (z.B. Produkte,
andere Menschen etc.) und Strukturen dabei eine
Rolle spielen. Hierzu werden die Nutzer der Zielgruppe
befragt.

Durchfiihrung

Das Erlebnisinterview kann in zwei Formen angewandt
werden. Entweder werden Teilnehmer offen nach
positiven Erlebnissen zu einem bestimmten Kontext
befragt - hier wird nach Strukturen in den Erlebnissen
gesucht. Oder die Teilnehmer kdnnen gezielt nach
ausgewahlten positiven Erlebnissen zu einem be-
stimmten Kontext befragt werden.

Material

Einverstandniserkldrung
Erlebnisinterview Arbeitsblatter (falls erwiinscht)
portables Aufnahmegerat

Quellen
Zeiner et al. (2016)

Benotigte Expertise

Das Handbuch gibt einen sehr

guten Uberblick iiber die Metho-

de und stellt jegliches Material Gering
zur Verfligung, an dem sich der

Interviewer orientieren kann.

Aufwand

5-15 min pro TN.
AnschlieBend Auswertung aller
Interview- Protokolle.

Mittel
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Erlebniskarten

Kurzbeschreibung/Ziel

Dieses Kartenset beschreibt die Erlebniskategorien
mithilfe von Stichworten, die entweder als zwingend
notwendig oder optional einzuordnen sind. Zudem
wird fir jede Kategorie dargestellt, wie oft diese Er-
lebnisse proportional mit Anderen stattfinden und mit
wem sie am haufigsten erlebt werden.

Durchfiihrung

Die Erlebniskarten kdnnen auf unterschiedliche Weise
eingesetzt werden. Einerseits als Erlduterung der
Kategorien. Andererseits als Erinnerungsgegenstand
im Alltag oder um in Konzeptions- und Analysepha-
sen positive Erlebnisse fiir Nutzer zu schaffen. Die
Erlebniskarten kdnnen auch als Hilfsmittel fiir andere
Methoden verwendet werden.

Material

Erlebniskarten

Quellen
Zeiner et al. (2016)

Bendtigte Expertise

Es ist kaum Expertise nétig.

Die verschiedenen Aspekte der

Erlebniskategorien sind gut Gering
beschrieben und kénnen direkt

angewendet werden.

Aufwand

Gering, da die Karten innerhalb
des Gestaltungsprozesses als

Unterstiitzung dienen. Gering

Erlebnisraum

Kurzbeschreibung/Ziel

Es entstehen in kurzer Zeit viele Ideen und konkrete
Ansatze, wie das Produkt mit UX angereichert werden
kann, die im Anschluss bewertet werden.

Durchfiihrung

Die Teilnehmer werden in 2-4 Gruppen mit jeweils 2-4
Personen eingeteilt. Jede Gruppe erhalt eine Funkti-
on des Produktes, mit der sie vier Stationen im Raum
durchlauft. An jeder dieser Stationen befindet sich

ein Themenfeld der positiven Erlebniskategorien. Pro
Station haben die Teilnehmer zehn Minuten Zeit fiir
das Brainstorming.

Material

Themenfelder der positiven Erlebniskategorien
Hinweisschilder
Moderationsmaterial

Quellen
Zeiner et al. (2016)

Benotigte Expertise

Es wird Moderationserfahrung Mittel
bendtigt.

Aufwand

1,5 - 2 Stunden und Vorberei-
tung des Raums
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Feedback Capture Grid

Kurzbeschreibung/Ziel

Die Methode Feedback Capture Grid dient zum
schnellen Clustering von Nutzerfeedback. Das Cluster
unterteilt sich in: positive Aspekte, konstruktive Kritik,
Unklarheiten aus dem Test und erganzende Ideen.

So wird das Feedback systematisch eingeordnet und
kann anschlieBend zielgerichtet weiterverarbeitet
werden.

Durchfiihrung

Nach Vorbereitung und Einfithrung durch den Mode-
rator wird die Methode in drei Schritten durchgefiihrt:
Einzel-Brainstorming, Vorstellung und Konsens-Bil-
dung. Diese werden fiir die verschiedenen Inspiration
Cards mehrfach wiederholt. Die Auswertung erfolgt
durch Sichtung und Clustering der Ergebnisse.

Material

Feedback der Nutzer
Papier/Flipchart
Stifte

Post-Its

Quellen

Zd.school Hasso Plattner Institute of Design at Stan-
ford (0.J.)

Benotigte Expertise
Es ist kaum Expertise nétig. Gering

Aufwand

30 Minuten
Mittel

Idea Filter

Kurzbeschreibung/Ziel

Mit Hilfe des Idea Filters werden zuvor entstandene
Ideen geclustert. Danach wird deren UX-Potential
errechnet und unter Beriicksichtigung der Umsetz-
barkeit in ein Ideen-Koordinatensystem eingetragen.
So zeigt sich, welche Ideen weiterverarbeitet werden
sollen und kénnen. Diese werden als Ideensteckbriefe
kurz und pragnant ausgearbeitet.

Durchfiihrung

1. Clustern der Ideen

UX-Potential berechnen

Umsetzbarkeit bewerten

Positionieren im Ideen-Koordinatensystem
Ubernehmen sondierter Ideen

aoRwN

Material

Word-Template ,Ideensteckbrief*
Excel-Template

,UX-Bewertung*
Papier/Flipchart, Post-Its, Stifte

Quellen

Hassenzahl, Burmester & Koller (2003; 2008); Carroll
& Rosson (1992)

Bendtigte Expertise

Die Methode ist leicht verstand-
lich und auch ohne Expertenwis-

. Gering
sen leicht umzusetzen.

Aufwand

Richtet sich nach der Anzahl der

Ideen und der GruppengroBe. Mittel
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Inspiration Cards

Kurzbeschreibung/Ziel

Die Inspiration Cards helfen, ein breites Spektrum

an abstrakten und konkreten Ideen abzudecken. Die
Ideen werden im Hinblick auf Funktion und Geflihl mit-
hilfe der kategorisierten Inspiration Cards entwickelt.

Durchfiihrung

Nach Vorbereitung und Einfiihrung durch den Mode-
rator wird die Methode in drei Schritten durchgefiihrt:
Einzel-Brainstorming, Vorstellung und Konsens-Bil-
dung. Diese werden fiir die verschiedenen Inspiration
Cards mehrfach wiederholt. Die Auswertung erfolgt
durch Sichtung und Clustering der Ergebnisse.

Material

Inspiration Cards

Flipchart, Post-Its, Stifte

Lego Steine

Knete

Kamera/Aufnahmegerat (optional)

Quellen
Zeiner et al. (2016)

Bendtigte Expertise

Es wird Moderationserfahrung Mittel
bendétigt.

Aufwand

Mindestens 45 Minuten
(abhéngig von der verwendeten

Mittel
Kartenmenge). I

meCue

Kurzbeschreibung/Ziel

Der meCue (,,Modular Evaluation of Key Components
of User Experience*) ist ein Fragebogen, um Bewer-
tungen der Nutzer beim Erleben interaktiver Produkte
zu erfassen. Der Fragebogen basiert auf dem etablier-
ten CUE-Modell (Components of User Experience) von
Thiring & Mahlke (2007). Dieses beschreibt systema-
tisch relevante Aspekte im subjektiven Nutzungserle-
ben.

Durchfiihrung

Die Materialien (Fragebogen und Hinweise zur Durch-
fihrung) sind als PDF verfligbar und kénnen einfach
ausgedruckt werden. Der Fragebogen besteht aus
einer Instruktionsseite und vier separat validierten
Modulen, die somit auch unabhangig voneinander an-
gewendet werden kénnen. Es bieten sich verschiedene
Einsatzmdglichkeiten an.

Material

meCue Fragebogen
(auf Website verfiigbar)

Quellen

http://mecue.de/home/download.html
Minge, Riedel & Thiiring (2013)

Bendtigte Expertise

Es ist kaum Expertise notig. Auf

der Website kénnen der Frage-

bogen, Hinweise zur Durchfiih- Gering
rung sowie eine Auswertungshil-

fe heruntergeladen werden.

Aufwand

Die Auswertungstabelle re-
duziert den Analyseaufwand
drastisch.

Mittel
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PANAS

Kurzbeschreibung/Ziel

Der PANAS (Positive and Negative Affect Schedule) ist
ein Fragebogen, um positive und negative emotionale
Zustande durch die Selbsteinschatzung der Teilneh-
mer zu erfassen. Die Instruktion kann sich auf unter-
schiedlich lange Zeitraume beziehen wie ,,im Moment*
bis ,,im Allgemeinen“.

Durchfiihrung

Der Fragebogen und weitere Hinweise zur Durchfiih-
rung sind als PDF verfligbar. Diese kdnnen ausge-
druckt und den Teilnehmern zum Ausfiillen vorgelegt
werden.

Material

PANAS Fragebogen

(als PDF verfiigbar)

Siehe auch Handbuch des Projekts fun-ni
(www.fun-ni.org/?p=440)

Quellen

Janke & Gldéckner-Rist (2014)
Watson et al. (1988)

Benotigte Expertise

Es ist kaum Expertise nétig. Gering

Aufwand

Alle 20 Adjektive sollen von o
den Testteilnehmern ausgefiillt
werden. Die ausgefiillten Fra-
gebdgen kdnnen schnell Giber Gering
eine Exceltabelle ausgewertet

werden.

SAM

Kurzbeschreibung/Ziel

Der SAM wurde von Lang (1980) sowie Hodes, Cook &
Lang (1985) entwickelt. SAM (Self-Assessment Manik-
in Scale) ist ein sprachfreies Verfahren, um affektive
(gefiihlsbetonte) Reaktionen durch die Selbstein-
schatzung der Teilnehmer zu erfassen.

Durchfiihrung

Der SAM Fragebogen in unterschiedlichen Skalen und
Hinweise zur Durchfilihrung sind online verfiigbar.
Diese kdnnen ausgedruckt und den Teilnehmern zum
Ausfiillen vorgelegt werden.

Material

SAM Fragebdgen (unterschiedliche Skalen auf Website
verfiigbar)

Quellen

http://irtel.uni-mannheim.de/pxlab/demos/index_
SAM.html
Bradley & Lang (1994)

Benotigte Expertise

Die Durchfiihrung erfordert

wenig Erfahrung, bei der Ana-

lyse ist ein Verstdndnis fiir die Gering
Methode von Vorteil.

Aufwand

Je nach Einsatzgebiet unter-

schiedlich. Mittel
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UX Concept Exploration

Kurzbeschreibung/Ziel

Die Methode User Experience Concept Exploration
ermdglicht es, gemeinsam mit Nutzern neue Ideen
fir ein Produktkonzept oder Produkt zu entwickeln.
Die entwickelten Ideen lassen sich in Produktfeatures
Uberfuihren, die einen Beitrag zu einem positiven Nut-
zungserleben liefern.

Durchfiihrung

Die Methode besteht aus drei Phasen. Das Concept
Briefing dient dazu, die Teilnehmer mit dem Produkt
vertraut zu machen und ihren ersten Eindruck des
Produkts festzuhalten. In der Feldphase stellen sich
die Teilnehmer die tagliche Nutzung des Produkts vor
und erganzen die fiir sie wiinschenswerten Featu-
res. Diese Phase wird mit einem Laddering-Interview
abgeschlossen. AnschlieBend folgt eine Analyse und
die Aufbereitung der Daten fiir eine Expertenevaluati-
on. Auf Basis dieser Bewertung kann ein optimiertes
Produktkonzept entwickelt werden.

Material

Einverstandniserkldrung
Material zur Prasentation der Szenarien
Tagebuch fiir die Ideen der Teilnehmer

Quellen

Fronemann & Peissner (2014); Sproll, Peissner &
Sturm (2010)

Bendtigte Expertise

Es wird ein erfahrener Mode- Hoch
rator bendtigt, da ein relativ

groBes Methodenrepertoire

beherrscht werden muss. Fir

die Expertenevaluation werden

ca. 3-5 UX Experten bendtigt.

Aufwand

ca.1 Stunde pro TN pro Tag
Die Durchfiihrung erfordert ins-
gesamt 2-3 Wochen Zeit.

UX Concept Inspiration

Kurzbeschreibung/Ziel

Die Methode User Experience Concept Inspiration
ermdglicht es, alleine oder innerhalb eines Entwick-
lungsteams innovative Konzepte fiir User Interfaces
zu entwickeln.

Durchfiihrung

Die Methode besteht aus drei Phasen. Briefingphase:
Nach Inputs zu UX und Design Thinking wird in einem
gruppendynamischen Prozess eine exemplarische
Bediirfnispersona entwickelt. AnschlieBend werden
Anwendungsszenario sowie relevante Bediirfnisse fur
das zu entwickelnde User Interface definiert. In der
Feldphase versetzen sich die Teilnehmer jeweils einen
Tag in ein relevantes Bediirfnis in einem gefiihrten
Empathieprozess und generieren basierend darauf
Ideen mithilfe der Idea Map. AnschlieBend erfolgt Zu-
sammenfiihrung und Evaluation der generierten Ideen
im Team.

Material

Bediirfnisfacher
Empathy Map
Idea Map
Haftnotizen
Stifte

Quellen
Kriiger, Fronemann & Peissner (2015)

Bendtigte Expertise

Das Briefing bendétigt einen er- Hoch
fahrenen Moderator mit Fach-

wissen, danach kann die Metho-

de autark von den Teilnehmern

durchgefiihrt werden.

Aufwand

ca.1 Stunde pro TN pro Tag
Die Durchfiihrung erfordert ca.
1-2 Wochen Zeit. Dabei gibt es
unterschiedlich zeitintensive
Phasen.
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UX Curve

Kurzbeschreibung/Ziel

Die UX-Curve erfasst die Beziehung zwischen einem
Nutzer und einem Produkt tiber einen langeren Zeit-
raum hinweg in Form einer gezeichneten Kurve. Die
Kurven kénnen sich auf verschiedene Aspekte bezie-
hen: Allgemeines Erleben, Attraktivitat, Haufigkeit der
Nutzung, Einfachheit der Nutzung, Nitzlichkeit des
Produkts.

Durchfiihrung

Die Teilnehmer sollen ihre Erfahrungen mit dem
Produkt retrospektiv betrachten und anschlieBend
eine Kurve zeichnen, um darzustellen, wie sich ihre
persdnliche Wahrnehmung des Produkts im Laufe der
Zeit entwickelt hat. Die Teilnehmer sollten das Pro-
dukt langer als eine Woche aktiv verwendet haben.
Kurven-Templates dienen als Zeichenhilfe. Die Teil-
nehmer kénnen mehrere Templates ausfiillen, um das
Nutzungserlebnis aus verschiedenen Perspektiven zu
erfassen.

Material

Hilfsmittel und Vorlagen (Fragebdgen u. Kurventem-
plates) sind im Handbuch enthalten.

Quellen
Kujala et al. (2011)

Benotigte Expertise

Der Interviewleiter sollte bereits
Moderationserfahrung haben
und die Teilnehmer evtl. unter-
stiitzen. Auch die Auswertung
erfordert Vorkenntnisse bzw.
Einarbeitung.

Hoch

Aufwand

Die Teilnehmer miissen selbst
Kurven zeichnen. Fir die Aus-
wertung miissen die entstande-
nen Kurven analysiert werden.

UX Workshop

Kurzbeschreibung/Ziel

Der UX Workshop setzt das Thema User Experience
sowie das dazugehdorige Bediirfnismodell in einen
praktischen Kontext. Der Workshop ermdglicht eine
effiziente Konzeptentwicklung im Team im Rahmen
eines Produktinnovationsprozesses. Er steht fiir einen
ganzheitlichen menschzentrierten Ansatz, der sowohl
die Bediirfnisse der Nutzer als auch das Entwicklungs-
team und dessen Mindset in den Fokus der Betrach-
tungen setzt.

Durchfiihrung

Nach einem kurzen Input zum Thema User Experien-
ce wird in einem gruppendynamischen Prozess eine
Persona mithilfe des Persona-Templates entwickelt.
AnschlieBend wird das vorab definierte Anwendungs-
szenario vorgestellt und die Teilnehmer des Work-
shops entwickeln Ideen, wie man bei der erarbeiteten
Persona mithilfe bestimmter UI-Eigenschaften positive
Erlebnisse erzeugen kann. Diese werden auf den vor-
definierten Templates festgehalten.

Material

Empathy Map
Haftnotizen

Marker

Klebepunkte
Packpapier
Prototyping-Material

Quellen
Kriiger, Fronemann & Peissner (2015)

Bendtigte Expertise

Fiir eine gute Gruppendynamik
bei der Ideenfindung werden
fortgeschrittene Moderations-
kenntnisse, sowie UX Fachwis-
sen bendétigt.

Hoch

Aufwand Hoch

2-3 Stunden. AnschlieBend Auf-
bereitung der Ergebnisse.
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VisAWI

Kurzbeschreibung/Ziel

Asthetik ist ein wichtiger Faktor der UX. Der VisAWI ist
ein Fragebogen, der in einer Lang- und einer Kurz-
form vorliegt. Seine Langform besteht aus 18 Items
und erfasst vier Aspekte der Webasthetik: Einfachheit,
Vielfalt, Farbigkeit und Kunstfertigkeit. Die Kurzform,
der VisAWI-S besteht nur aus 4 Items und erfasst
einen generellen Asthetik-Faktor.

Durchfiihrung

Der Fragebogen wird den Teilnehmern in Bezug auf
eine Website oder Software vorgelegt und die Ergeb-
nisse anschlieBend mit Excel ausgewertet.

Material

Fragebdgen (in ausgedruckter oder elektronischer
Form)

Quellen
Thielsch & Moshagen (2010)

Bendtigte Expertise

Es werden lediglich Erfahrung
im Umgang mit Excel und basale Mittel
Statistik-Kenntnisse benétigt.

Aufwand

Die Fragebdgen sind schnell
ausgefiillt und kénnen lber eine
Exceltabelle schnell ausgewer-

tet werden. Gering

Designd4Xperience Abschlussbericht « Seite 41



KAPITEL 4 — DESIGN4XPERIENCE MEETS REALITY

4.3 ERPROBUNG UND
VALIDIERUNG

Erprobungs- und Validierungskon-
zept

Im Rahmen des Projektes Design4Xperience wurde ein
Erprobungs- und Validierungsplan erstellt, der eine ef-
fiziente und nachhaltige Evaluation der UX-Methoden
im Kontext von KMU erlaubt. Ziel der Erprobung war es
zu Uberprifen, ob durch den Einsatz der UX Methoden
eine Veranderung im Unternehmen beziliglich Mindset,
verwendeten Methoden und Prozesse initiiert wurde.
Abbildung 4 zeigt das erarbeitete Schema mit der fol-
genden Struktur und Inhalten:

1. Screening — Im Rahmen dieses Prozessschrittes
werden wesentliche Zahlen, Daten und Fakten
Uber den Erprobungspartner erfasst. Zusatzlich
wird das Vorwissen in Bezug auf UX, die Erwar-
tungshaltung sowie die Motivation zur Erprobung
eruiert. Dieser Schritt ist wichtig, um geeignete
Methoden fiir das KMU zu definieren und diese
entsprechend dem Team zu kommunizieren.

2. Kick-Off — Der nachste Punkt ist der Kick-Off mit
dem Erprobungspartner, um die Methode sowie
die Unterlagen angepasst an den jeweiligen Pro-
jektkontext vorzustellen. Hinsichtlich der Erpro-
bung ist hier die Erwartungshaltung des Unter-
nehmens relevant.

3. Methodenanwendung - AnschlieBend er-
folgt die Methodenanwendung durch den Er-
probungspartner. An dieser Stelle werden
Daten beziiglich der eigentlichen Methode
sowie dem zugehdrigen Material erhoben.

4. Ergebnismeeting - In einem sich anschlieBenden
Ergebnismeeting wird Uiberpriift, inwieweit sich
das Wissen in Bezug auf UX bzw. der UX Reifegrad
des Unternehmens durch die Anwendung der
Methode verdandert hat. Zusatzlich wird hier noch
einmal zusammenfassend die Methode sowie das
zugehorige Material evaluiert.

5. Verstetigung — Nach einem empfohlenen Zeit-
raum von ca. sechs Monaten wird der Erpro-
bungspartner noch einmal kontaktiert und bzgl.
seines UX Reifegrades im Unternehmen sowie
der UX Methodenanwendung befragt. Zusatz-
lich wird erhoben, ob sich evtl. UX Pattern in der

Gestaltung von interaktiven Produkten erge-
ben haben. Diese sollen als Knowhow wieder
in das Projekt Design4Xperience zuriickflieBen.
Der Schritt Verstetigung dient so einerseits der
Ergebnissicherung, andererseits erméglicht er
individuelle Bedarfe der KMU hinsichtlich ei-
ner langfristigen Verstetigung des UX Mindsets
im Unternehmen aufzudecken. Diese kdnnen
dann spater gezielt durch das Design4Xperien-
ce-Kompetenzzentrum angesprochen werden.

Auf Grundlage dieses Erprobungsansatzes wurde ein
Fragenkatalog zur Erhebung der Evaluationsdaten ab-
geleitet. Dieser umfasst verschiedene Kategorien, die
fiir die Prozessschritte im Erprobungsplan sowie fiir die
individuellen Methoden spezifische Fragen enthalten.
Folgende relevante Kategorien wurden identifiziert und
mit Fragen hinterlegt:

e Daten (Unternehmensdaten, Zah-
len, Daten, Fakten)

e Reifegrad (Anwendung und Metho-
denfertigkeiten im KMU bzgl. UX)

e Motivation (Methode und Projektteilnahme)

e Erwartung (Abgleich der Erwartungshal-
tung vor und nach der Anwendung)

e Wissen (Wissen zu UX)

e Methode (Methodenspezifische Fragen)

e Material (Assoziiertes Material zur Methode)

Der Fragenkatalog steht dem Projektkonsortium zur
Verfligung und wird zur Validierung angewendet.

Die Erprobung verlief im Rahmen des Projektes Desig-
n4Xperience in zwei Stufen.

Stufe 1: Da im Rahmen des Projektes verschiedene Me-
thoden komplett neu entwickelt wurden (z.B. UX Con-
cept Inspiration), erfolgte deren Erprobung zunachst
in Kooperation mit den Anwendungspartnern des Pro-
jektkonsortiums sowie assoziierten Partnern, um im
Rahmen eines iterativen Prozesses die Methoden vor
allem auf Grundlage von qualitativem Feedback fiir den
KMU-Gebrauch zu optimieren. Hierbei wird auf die Liste
mit assoziierten Partnern im Kapitel 3 sowie die Pro-
jektbeschreibungen in Kapitel 2 verwiesen.

Stufe 2: Im weiteren Verlauf wurden im Rahmen der
UX-Roadshow die Methoden einem gréBeren Publikum
zuganglich gemacht. Es wurden vor allem quantitative
Daten zur Ergebnissicherung und Validierung erhoben.
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m Methodenanwendung Ergebnismeeting Verstetigung I

Daten Erwartung Methoden Wissen Reifegrad
Reifegrad Material Reifegrad Methoden
Motivation Methoden Pattern
Erwartung Material

Wissen Erwartung

Abbildung 4: Erprobungsmethodik des Projekts Design4Xperience
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imeline - was im Projekt passierte ® 2014

- 17.01.14

Internes Kick-off-Meeting

Erprobungsprojekte

Freude, Software und Arbeit — Passt das
zusammen?!

Ein Kommentar von
Marie-Luise QueBeleit,
SIC! Software GmbH

Stressfreie Arbeit am PC oder Tablet bedeutet

nicht, dass man automatisch SpaB hat. Viel-

mehr gilt es noch eine Stufe hdher anzuset-
zen. Man spricht hierbei von User Experience. Doch
was macht uns Menschen SpaB oder Freude und wie
bekommt ein kleines mittelstandiges Unternehmen
User Experience zwischen die ganzen Buttons, Mends,
E-Mails, Listen, Datentabellen oder PDFs, die wir bei
der taglichen Arbeit bendtigen?

Software ist nicht gleich Software

Es gibt Software fiir die Bereiche B2B und B2C. Mit
B2C (Business to Customer) ist Software gemeint, die
vorranging fiir den Endkonsumenten (Customer) be-
stimmt ist. Diese kennt man aus den Bereichen Consu-
mer, Multimedia und Entertainment — das kénnen Vi-

. 06.02.14
Offizielles Kick-off-Meeting

Hintere Reihe (v.l.n.r): Anne Kriiger (IAT), Alexandra Wen-
zel (HdM), Patricia GroB (SIC!), Nora Fronemann (IAO),
Michael Burmester (HdM), Marina Shinkarenko (points)
Vordere Reihe (v.l.n.r): Eva-Maria Kaiser (SIC!), Magdale-
na Laib (HdM), Chiara Ficano (MFG), Bianca Kolb (bwcon),
Bianca Bannert (HdM)

deo-Spiele aber auch Foto-Apps zur Belustigung sein.
Software filir Angehorige einer Firma (Business) ist
B2B-Software. Das heif3t, dass die Menschen mit einer
Software arbeiten und nicht wie die Endkonsumenten
mit einer gesichtsverzerrenden Foto-Anwendung auf
dem Smartphone ,,SpaB“ haben und dann einen wei-
teren Fotofilter kaufen, um noch mehr Spaf zu haben.
Der Bereich B2B wurde beziiglich User Experience eher
stiefmditterlich betrachtet. Arbeit ist wiederholend und
dabei stumpf, Fehler miissen vermieden werden, eine
Sicht auf eigene Ziele ist vage und intransparent und
auBerdem gibt es Feedback nur einmal pro Jahr.

Arbeit mit Software und dabei positive Emotionen erle-
ben darf es in der Arbeitswelt nicht geben. Stimmt das
wirklich? Kann es nicht auch User Experience, die wir
aus dem Consumer-Bereich kennen, in Arbeitssoftware
geben? Und wie 16st ein kleines mittelstandiges Unter-
nehmen die Aufgabe User Experience in eine Software
flir die Arbeit zu transportieren?

Im Projekt Design4Xperience gingen wir dieser Fra-
ge nach. Und zwar leichtgewichtig und tauglich fir
den Alltag. Wir erprobten in unseren Projekten neue,
schlanke Methoden - und das mit Erfolg.
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- 19.03.14 : 29.03.14 . 02.04.14
Start des gemeinsamen Treffen der Arbeitsgruppen der Frihjahrstagung
Projektes von SIC! und HdM Forderrichtlinie Usability in Berlin »Management of emotions*
(Burmester)

AuBendienst im Handwerk
Workshop-Projekt von SIC! und der
Hochschule der Medien Stuttgart

Was kommt heraus wenn sich Studenten des Studi- o = o e s

engangs Informationsdesign an der Hochschule der ' 1
Medien unter der Anleitung eines Softwarehauses [E_ o\ @7 ™| o gl [0 2 =
fur mobile Anwendungen mit Verkaufer-Software fir
Handwerkerbedarf auseinandersetzen?! Ein Danke-
schon, Worter in Wolken und Collagen — 3 Features, die
auf einem iPad mehr Sinn machen, wenn dadurch mehr — ==
Motivation bei der Arbeit entsteht.
Die SIC! Software GmbH hat sich darauf spezialisiert Abbildung 5: Storyboard
iPad-Apps fiir den AuBendienst zu erstellen. Typische
Teile der Apps waren Produktsortimente, digitale Wa-
renkdrbe und Tabellen liber Bestellungen und Kunden-
daten.

Die Mitarbeiter von SIC! vermittelten den Studenten
der HAM in einem Workshop die Arbeitsweisen von Au-
Bendienstmitarbeitern und ihre Erfahrungen der letzen
Jahre. Mit Hilfe einer Liste flir menschliche Bediirfnisse
und Interviews mit Vertriebsmitarbeitern wurden wich-
tige Bedirfnisse fir die Zielgruppe, wie Autonomie,
Verbundenheit, Sicherheit und Zielerreichung heraus-
gefiltert.

Die Studenten erstellten zunachst Storyboards (siehe
Abbildung 5), eine Art Szenario-Comic, und diskutier-
ten lber Bediirfnisse im Arbeitsalltag der Zielpersonen.
Am Ende wurden neue Ideen in Form von Prototypen,
die fuir bestimmte Aufgaben interaktiv bedienbar sind,
visualisiert (siehe Abbildung 6). Die Studenten entwi-
ckelten dabei vier Innovationen, die in Abbildung 7 bis
10 dargestellt sind.

Abbildung 6: Valenzmethode
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. 13.-14.04.14
M-Days

AL LTALC-ROTIZ (19

Brbau Schi

mramaen
T4 5300 Probleme ma Werksimssmmamurg. Kalkulierend
nerslenstartan whimid g

et sl 57
87 Snumgant

Abbildung 7: Hat mir geholfen - Funktion

Der Hat mir geholfen -Button driickt die Wertschatzung
gegeniiber dem Kollegen aus, der die Datenpflege vor-
genommen hat. War die eingepflegte Kunden-Informa-
tion hilfreich, kann hier Feedback gegeben werden.

. 22.04.14
Projektstart mit assoziiertem
Partner ELO und der HdM

----- ' Beste Fakten des Tages " e § Smnipe
V1 i B sariag o _ ”
————
" a
Akkuschrauber 3 Kunden
5-10 A verkauft, mehr besucht
Alle Fakten . PR TR W—

CUMPERA RN G GE B REL

Abbildung 8: Erfolgsansicht

Die Erfolgsansicht dient zur Motivation der Mitarbeiter.
Sie gibt dem Nutzer die Méglichkeit, sich Riickmeldun-
gen lber den eigenen Erfolg anzeigen zu lassen.
Neben dem Bereich , Alle Fakten“, wurde der Bereich
,Beste Fakten des Tages"“ geschaffen. Dieser stellt die
Highlights des aktuellen Tages zusammen. Dieser Be-
reich wird als erstes bei den Statistiken angezeigt, so-
mit kreiert dieser beim Nutzer eine positive Grundstim-
mung. Ist der Nutzer an weiteren Daten interessiert,
kann er alle weiteren Daten einsehen.
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. 25.06.14

O Stand auf dem XIII. Tag der
Medienethik an der HdM

" e
e

Abbildung 9: Projektcollage

Projektkollagen sind gemeinsame Ausarbeitungen
zwischen Kunden und AuBendienst-Mitarbeitern, in
denen beide Seiten voneinander lernen. Hier soll der
Vertriebler mehr Verstandnis fiir die Vorgehensweise
der Kunden erlangen und so besser planen und sich
vorbereiten kénnen. Beide erschaffen sich dabei eine
gemeinsame Kooperation, die ihr Bediirfnis nach Ver-
bundenheit starkt.

. 15.08.14
Start des gemeinsamen
Projektes von
points, IAO und IAT

SR HE SWALLTALE

r - - o O L R s
sachim Schmid il B

et ‘-;:h'cr sehr freundich
gesprachsfreudig

kakuerend

T-IMDETE
£ - 5330 e P2 R N R LRI
el i it kit Lo seifurrmd il

-i'_"1F_I'Q.'.’

W e

RO ERLIMEATZ TE UESTELLLNGEN =

Abbildung 10: Interessen-Cloud

Die Interessen eines Kunden sind essentiel fiir ein gu-
tes Verkaufsgespréach. Fiir eine schnelle Vorbereitung
wird dem Vertriebler eine Wort-Wolke angeboten. Je
nach GréBe ist das Interesse des Kunden unterschied-
lich stark ausgepragt.
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AuBendienst in der Chemieindustrie
Tunap und SIC!

Hbhere User Experience-Werte in den Bereichen Auto-
nomie, Verbundenheit, Kompetenz und Zielerreichung
gab es fiir die AuBendienstmitarbeiter von Tunap. Doch
was haben Autonomie, Verbundenheit, Kompetenz und
Zielerreichung mit dem Vertrieb von Aerosolen und
Wirkstoffen fiir industrielle, technische und kosmeti-
sche Anwendungen zu tun?

AuBendienstmitarbeiter sind ein kleines und ritterli-
ches Volk. Anstatt gegenseitig in Wettbewerb zu treten,
kooperieren sie ganz gerne miteinander, wahrend sie
alleine und nur tber ihre Freisprechanlage oder Whats-
App verbunden mit ihrem Dienstwagen von Kunde zu
Kunde ziehen. Manch einer nennt die Kommunikation
wahrend der Fahrt auch den ,,Buschfunk*.

Manche Kunden habe sie fiir Wochen oder Monate nicht
zu Gesicht bekommen. Auf das ,,Du“ und das Gesprach
iber den LieblingsfuBballverein kommt es genauso an
wie auf die Geschichten (iber die Konkurrenz, die ja po-
tenzielle Kunden darstellen.

Vor allem die Arbeitsweise der Kunden ist der Ge-
sprachsziinder und impulsgebende Ausschlag, der im
Verkaufsgesprach zu Absatzen fiihrt. Dabei kann man
schon bei ca. 200 zu betreuenden Kunden schnell
durcheinander kommen. Umso schlimmer ist es, Herrn
Miiller nach den Kindern zu fragen, obwohl die Kinder
von Herrn Mayer gemeint sind. Fatal fiir den Umsatz ist
es nicht zu wissen, was Dichtungsbeschlage sind und
wo sie ein Klimatechniker einsetzt.

Nach Wochen der Einsamkeit auf den Strafen und in
den Werkstatten der Kunden sieht man mal einen Kol-
legen oder seinen Bezirksleiter, der liber langst verges-
sene Erfolge und Plane spricht. Und ob man wirklich
die richtigen Ziele erreicht hat, erfahrt man auch nur
vielleicht nebenbei...

Uber mehrere Projektschritte hinweg wurden unter
anderem Nutzerbeobachtungen am Arbeitsplatz und
Erlebnis-Interviews durchgefiihrt. Nach der Phase der
Ideenentwicklung wurde das Grobkonzept mit den
Nutzern Uberprift. Weitere Verbesserungen flossen ein
und ein Prototyp entstand.

Wichtig ist es, genau zu wissen fiir wen man eine Soft-
ware herstellt. Zu Beginn stehen daher Befragungen
und Beobachtungen an. Befragungen alleine reichen
jedoch nicht aus, da es einen Unterschied gibt zwischen
»wie Nutzer tatsachlich handeln“ und ,wie die Nutzer
glauben zu handeln“. Kennt man sich mit den grundle-
genden Bediirfnissen aus, so fragt man schon mal nach
dem inneren Antrieb beziiglich der Arbeitswahl. Eine
weitere Interviewtechnik, das Erlebnisinterview, das in
diesem Projekt zum Einsatz kam, bezieht sich auf die
Erhebung positiver Erlebnisse wahrend der Arbeit. Die
gesammelten Informationen wurden ausgewertet und
in die Konzepte eingearbeitet. Bei einer Sichtung der
ersten Skizzen durch die spateren Nutzer konnte fest-
gestellt werden, dass diese gut angenommen werden.
Anstatt sich auf das bloBe Verkaufen und Prasentieren
der Ware wie einem Webshop zu konzentrieren wur-
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den in der Anwendung neue praktische Werkzeuge ge-
schaffen. Da die AuBendienstmitarbeiter das mensch-
liche Bediirfnis Autonomie schatzen, durften sie ihre
Produktprasentation selbst gestalten und vorbereiten
anstatt sie fertig ausgeliefert zu bekommen. Dies an-
dert natirlich die Gesamtstrategie des Marketings.

Um die Kundenbindung zu starken, wurde ein Kunden-
bereich geschaffen, in dem nicht nur die Kundenan-
schrift angegeben wird, sondern alle Ansprechpartner,
bestellte Produkte sowie Zusatzinfos abrufbar sind.
Wahrend der Entwicklung des Konzepts wurde mit den
Vertriebsmitarbeitern das Vertriebs-Cockpit erarbeitet.
Darin werden Kennzahlen und der Arbeitsverlauf visuell
als Diagramme dargestellt. Damit wurde das Bediirfnis
Kompetenz bedient.

Die Integration der neuen UX-Konzepte hatte zum Er-
gebnis, dass nach vier Wochen der Bereitstellung 90 %
der Nutzer die Anwendung freiwillig einsetzten.

In vorangegangenen Projekten, bei denen der Fokus
lediglich auf der Verbesserung der Gebrauchstaug-
lichkeit (Usability) lag, wurden nur ca. 50% der Nutzer
dazu animiert die Anwendung zu verwenden. Bildet man
lediglich einen Prozess ohne Gebrauchsfreundlichkeit
und Funktionen zur Steigerung der User Experience ab,
so lag die Zahl des freiwilligen Einsatzes bei lediglich
knapp 30% der Mitarbeiter (siehe Abbildung 11). Dies
lasst die Aussage zu, dass eine Aufnahme von Anforde-
rungen zur Verbesserung des Nutzungserlebnisses die
Akzeptanz von Software im Arbeitsalltag verbessern
kann, wenn die genannten Methoden zur Verbesserung
der User Experience zum Einsatz kommen.

App-Nutzungsquoten im Vergleich

Anzahl der Verwender im Unternehmen 4 Wochen nach dem Roll-Out

Quelle: SIC! Software GmbH

Abbildung 11: Nutzungsdaten abhangig vom Gestaltungsfokus
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Messe-App Vermo Lead
UX-Workshop fiir Ideen

Die Messe-App Vermo Lead fiir das iPad unterstiitzt
den Nutzer dabei, Kontaktdaten eines Interessenten
Uiber dessen Visitenkarte zu erfassen. Wenn auBerdem
dem Interessenten etwas aus prasentierbaren Pros-
pekten gefallt, dann kann ihm dies mit Anmerkungen
und Skizzen zugesendet werden. Gleichzeitig gehen die
gesammelten Daten bestehend aus Produktinteresse
und Visitenkarten-Daten in das Kundenerfassungssys-
tem des Nutzers.

In einem Workshop mit fiinf Personen des Unterneh-
mens SIC! Software und zwei Moderatorinnen des
Fraunhofer IAO und des IAT, Uni Stuttgart wurden neue
Ideen fiir die Messe-App Vermo Lead generiert.

Um auf neuen Ideen zu kommen stand bei diesem
Workshop nicht der Vertriebler mit seinen Bediirfnis-
sen, sondern der Messebesucher als Betrachtungsob-
jekt im Mittelpunkt, dessen Perspektive und Erlebnis-
welt mit der App abgebildet werden soll.

Das Workshopteam erstellte mit vielen Spezialisten fiir
diese Nutzergruppe eine Bediirfnispersona - eine Be-
schreibung des Nutzers, die es ermdglicht, Empathie
mit diesem aufzubauen und aus dessen Perspektive
zu gestalten. Hierflir wurden die Bediirfnisse Stimula-
tion (,,Neues entdecken*) und Sicherheit ausgewahlt.
Ein Messebesuch liefert viele neue Eindriicke und In-
formationen zu den neusten Innovationen. Gleichzeitig
spielt der Datenschutz eine wichtige Rolle im Kunden-
kontakt. Dank der vorgegebenen Spielregeln durch die
Moderation konnte die Bediirfnispersona in rekordver-

dachtigen 15 Minuten angefertigt werden.

Mit einem Auge auf die Zielgruppe wurde in Teams ein
Brainstorming durchgefiihrt. Die entstandenen Ideen
wurden anschlieBend allen prasentiert. Dadurch konn-
ten weitere Ideen generiert werden. Die Ideen wurden
gemeinsam besprochen und visualisiert, wodurch das
visuelle Denken angeregt wurde.

AnschlieBend wurden erste Ideen ausgewdhlt und ein
Prototyp einer Apparatur gebaut. In diesem Prozess
wurde nach und nach ein App-Konzept verfeinert.

Alle Beteiligten stimmten ein, dass das Verhaltnis aus
gegebener Zeit und Ergebnis positiv zu bewerten sei.
Bemerkenswert war, dass man lber die Modellierung
eines Papiermodells einer Apparatur zu einem brauch-
baren und auf Softwareebene umsetzbarem Ergebnis
kam. Der Ansatz sich lber Bediirfnisse einem Produkt
zu nahern, das einen Aufforderungscharakter zur Ver-
folgung wirtschaftlicher Ziele hat, wurde als auBerst
nitzlich betrachtet. Vor allem aber, dass ohne Vorun-
tersuchung der Nutzergruppe auf eine stimulierende
Losung zu kommen sei und man mit dem Prototypen
sofort loslegen kdnnen, wurde sehr geschatzt.

Deutsche Zoliakie Gesellschaft fiir die
Hosentasche - mit der DZG App ent-
spannter durchs glutenfreie Leben

Weizen, Roggen, Gerste, Dinkel und Griinkern sind Le-
bensmittel — aber nicht fiir jeden. Sie kénnen auch fir
eine Nahrungsmittelunvertraglichkeit verantwortlich
sein. Menschen mit Zdliakie sind auf Lebensmittel an-
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gewiesen, die frei von den genannten Getreidesorten
sind. Ein glutenfreies Leben zu meistern, ist nicht un-
bedingt leicht, aber die DZG hilft ihren Mitgliedern seit
vielen Jahren dabei. Unter Beriicksichtigung verander-
ter Nutzungsbedingungen, Technologien und Marktsi-
tuation sowie expliziter Mitglieder-Anfragen, wurde die
Entwicklung einer eigenen App seitens der DZG initi-
iert. Diese soll den Mitgliedern die Nutzung der DZG-In-
halte nicht nur am stationdren PC sondern auch mobil
und unterwegs ermdglichen.

Vorbereitung & Analyse des UX-Workshops

In einem ersten Schritt wurde eine Analyse im Team
mit drei Mitarbeitern der DZG sowie zwei Vertretern von
points durchgefiihrt. Die Wie-/Was-/Wo-Fragestellun-
gen helfen, das Gesamtbild des Vorhabens zu fassen
und sich im Team zu verstandigen.

Dieses Schema unterstiitzte eine strukturierte und vor
allem fokussierte Vorgehensweise. Die Informationen
aus Kundensicht wurden auf Kartchen festgehalten und
den entsprechenden Fragestellungen an der Pinnwand
zugeordnet. Die DZG-App-Landschaft sowie deren Um-
fang wurden sichtbar und vor allem auch greifbar. Es
wurden auBerdem die wichtigsten Nutzerszenarien
definiert, bei denen man am meisten Unterstiitzung
braucht: Supermarkteinkauf — Restaurantsuche - Di-
at-Fehler finden.

. 05.12.14

Symposium:

Designing for positive User
Experience an der HdM

Durchfiihrung

Im zweiten Schritt nahmen alle Teilnehmer am UX
Workshop teil. Zu den herausgearbeiteten Nutzersze-
narien wurden im Workshop Bedirfnisse vorgestellt
und analysiert, um herauszufinden, welche Bediirfnisse
die App unterstitzen soll.

Fiir das Bediirfnis Kompetenz wurde eine Bediirfnis-
persona (siehe Abbildung 12) erstellt, um herauszufin-
den, was diese beispielhafte Person mit dem Bediirfnis
denkt, fuhlt, sagt und tut. Es wurde auch erértert, was
passiert, wenn die App das Bediirfnis nach Kompetenz
nicht erfiillen kann.

AUSSAGEN . GEDANKEN

Abbildung 12: Bediirfnispersona (Kriiger et al. 2015)
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Projektstart mit assoziiertem Messestand und Vortrag im Frihjahrstagung

Partner acqon und der HdM Mittelstand-Digital Forum ,Emotions and Organizations*
auf der CeBIT (bwcon und SIC!) (Vortrag HAM)

Bediirfnispersona

Das Erstellen einer Bediirfnispersona bindet alle Pro-
jektbeteiligten ein, dauert zwischen 5 und 15 Minuten
und schafft einen hohen Grad an Einflihlungsvermo-
gen. Bedirfnispersona sind daher eine gut verwertba-
re Inspirationsquelle fiir Anwendungsfalle und die Be-
dirfnisse des Nutzers.

Im Anschluss an die Diskussion wurde ein so genann-
tes Silent-Brainstorming (siehe Abbildung 13) durch-
gefiihrt, bei dem jeder Teilnehmer innerhalb von zehn Abbildung 13: Silent Brainstorming und Visuelles Denken
Minuten eigene Ideen aufgezeichnet und dann der

Gruppe vorgestellt hat. Dabei haben sich die Ideen der

Teilnehmer nicht nur gegenseitig erganzt und vervoll-

stéandigt, sondern einen konkreten Handlungsablauf

ergeben. Durch ein Drei-Punkte-Bewertungssystem —

jeder Teilnehmer erhielt drei Punkte und konnte diese

beliebig auf die einzelnen Ideen verteilen — ergab sich

eine abschlieBende Gruppenbewertung der wichtigs-

ten Ideen. Im Ergebnis entstand eine Liste von Ideen,

die zu einem Konzept ausgearbeitet werden sollten.
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In der Konzeptionsphase wurde die Concept-Inspira-
tion-Methode ausprobiert. Sie war eine echte Berei-
cherung fur das Projekt, da in einem Zeitraum von fiinf
Tagen - jeweils 20 Minuten - eine beeindruckende Viel-
falt an Ideen gesammelt werden konnten, die das Kon-
zept durch Auswahl der Mdoglichkeiten und Lésungen
voranschreiten lieBen. Mithilfe von Achtsamkeitsiibun-
gen lassen sich Lésungen fiir die Nutzungsszenarien
schnell generieren und an der IDEA MAP strukturieren
und vervollstandigen.

Dieser Workshop wurde spontan mit zehn potentiellen
Nutzern der DZG-App durchgefiihrt, indem er in ein Se-
minar flir Z6liakie-Neubetroffene integriert wurde. Ziel
dabei war es, die Ideen, die in den vorherigen Work-
shops und in der Konzept-Phase entstanden sind, zu
validieren und zu prifen.

Zunachst wurden den Seminar-Teilnehmern die Be-
diirfnisse Kompetenz, Sicherheit, Verbundenheit und
Stimulation aktiv beschrieben und vorgespielt. Im An-
schluss hatten die Workshop-Teilnehmer die Aufgabe
die Bedlrfnisse den Nutzungsszenarien zuzuordnen,
um rausfinden, welche Bediirfnisse aus ihrer Sicht bei
den einzelnen Szenarien am starksten ausgepragt sind.
Danach sollten sie eigene Ideen entwickeln, um diese
Bedirfnisse zu erfiillen. Diese Ideen wurden durch die
einzelnen Teilnehmer der Gruppe vorgestellt.

Das Besondere am Workshop-Ergebnis: Die Ideen, die
hier entstanden, deckten sich mit den Ideen aus dem
UX-Workshop mit den Auftraggebern und der Con-
cept-Inspiration-Phase.

Zu den wichtigsten Ergebnissen dieses Projektes zahlt
die Validierung der angewendeten Methoden. Die Ideen
aus UX Workshop und UX Concept Inspiration stimm-
ten mit den Ideen der Nutzer liberein und wurden da-
durch validiert. Bemerkenswert war auBerdem, wie na-
hezu deckungsgleich die Vorstellungen zur grafischen
und farblichen Umsetzung der App waren.

Neben der Validierung der Ideen haben sich auch wei-
tere Visionen fir die Weiterentwicklung und den Aus-
bau der angedachten App sowie den DZG-Service erge-
ben. Diese Ideen basieren u.a. auf dem Austausch mit
Erndahrungsberatern, die eine spezielle Zielgruppe der
App reprasentieren und bei der Erstellung des Grob-
konzepts nicht mit einbezogen wurden.
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. 06.-09.09.15

Mensch und Computer,
Stuttgart — Design4Xperience
als Sponsor mit Workshop,
Vortrag (Magdalena Laib), Stand

Verkehrsverbund Stuttgart (VVS)
Nachste Haltestelle UX

So verschieden die Nutzer des OPNV auch sein mégen,
in den folgenden Fragestellungen findet sich wohl jeder
wieder: Wann kommt der nachste Bus oder die néchste
Bahn? Werde ich plinktlich wegkommen? Was ist bei
den Verkehrsstorungen passiert und wie lange wird die
Stérung dauern? Daraus ergibt sich die Fragestellung,
wie diese Kundenfragen durch eine optimierte neue
Technologie — so genannten Infostelen — beantwortet
werden kdnnen. Was kann man den Nutzern anbieten?
Was bendtigen sie tatsachlich?

Genau damit beschaftigte sich der Verkehrsverbund
VVS und wollte dabei unterstiitzt werden, objektiv und

Abbildung 14: Fahrgastbeobachtung

vor allem aus Nutzersicht an das Projekt heranzuge- g Covcacpt Gt
hen. Es ging darum, das gesamte Fahrgast-Informati- _:'f"ﬁm"‘q‘”"’

onsangebot des VVS im Nutzungskontext ,Haltestelle* _nuruz [u-,gg ca. Wi
anzubieten.

e folt weaw get 7
wicet Mm& Liint dvsprdone Qqéﬂe 5

J#A‘é Uuhﬂh% '?

Selbst zum Nutzer werden/Exploration

Infostelen sind eine komplett neue Anwendung fiir die
es bislang kaum Erfahrungswerte gibt. Hinzu kommt,

> %
dass das Informationsangebot des VVS sehr umfang- : o 94 fou bk o«

. . A . kg dste e wiele M«Jﬁ.{ ke
reich und vor allen Dingen vielfaltig ist. Und liber alle- Mdﬁh hlwafm alilel
dem steht die Frage: Was ist das Beste fiir den Kunden H‘”“i s MJ " ?;B&’J
und welche Informationen benétigt er Gberhaupt? "szw‘fl ;ﬂjﬁmf,ﬁ%wa;am Ripdee

Viylde

Um das herauszufinden, ist es am besten selbst zum

Fahrgast zu werden und ein Tagebuch zu fiihren. Dabei m
nimmt man zwei Rollen gleichzeitig ein, denn man ist

auf der einen Seite Fahrgast und erlebt den VVS mit

seinem Angebot hautnah. Auf der anderen Seite ist -

man aber gleichzeitig auch Beobachter und sieht, wie Abbildung 15: Tagebuch innerhalb der Methode Concept Explora-
tion
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andere VVS-Nutzer verhalten. An flinf Tagen wurden
fur funf bis zwanzig Minuten Fahrgaste an Haltestellen
beobachtet (siehe Abbildung 14), der Beobachter lie3
sich durch die Bediirfnisbrille inspirieren und doku-
mentierte direkt vor Ort Ideen und Erkenntnisse. Dem
dabei verwendeten Tagebuch lag die Methode Concept
Exploration zugrunde (siehe Abbildung 15).

Die Erkenntnisse aus dieser Phase wurden als Empfeh-
lungsliste an die angedachte Schnittstelle formuliert.
Die Liste enthalt Besonderheiten des Nutzungskontex-
tes wie z.B. Larm, groBe Menschenmengen, Zeitdruck
und die Bewegung bei komplexen unterirdischen Hal-
testellen zu StoBzeiten. Ebenso wurden das Verhalten
der Menschen und Einflussfaktoren wie Stress mit ein-
bezogen.

Am gemeinsamen Workshop von points und dem VVS
(siehe Abbildung 16 und 17) nahmen jeweils zwei Ver-
treter teil. Aus den Beobachtungen wurden Personas
mit integrierten Elementen der Bediirfnispersona an-
gefertigt.

Die Personas beinhalteten — neben demographischen
und persodnlichen Daten — Mobilitdtsverhalten, Ticke-
tauswahl und Verkehrsmittel, bestimmte Bedirfnisse,
die das Leben und Verhalten der Persona pragen sowie
Vorlieben, Gedanken und Gefiihle.

Abbildung 16: Workshop-Eindriicke

[ .4

Abbildung 17: Workshop-Eindriicke
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. 12.11.15
O World Usability Day, Stuttgart
Vortrag Anne Kriiger & Nora Fronemann

Bedirfnispersonas eignen sich auBerdem hervorra-
gend fiir die Entwicklung von Nutzungsszenarien, weil
die emotionale Seite der Nutzung greifbar und nach-
vollziehbar wird. Pro Persona wurde jeweils ein Szena-
rio als kurze Geschichte formuliert und visualisiert. Je-
des Szenario beschreibt eine Situation, die zur Nutzung
der Infostele fiihrt.

Im Anschluss an die Vorstellung der Personas und de-
ren Geschichte sollte sich jeder Workshop-Teilnehmer
fir jedes Szenario einzeln (iberlegen, wie man diese
mithilfe einer Infostele am besten unterstiitzen und so-
mit deren Bedirfnisse erflillen kann. Es galt, innerhalb
von flinf Minuten Ideen zu generieren, zu notieren oder
skizzieren und diese der Gruppe vorzustellen.

Die Ideen wurden aus der Gruppe heraus erganzt und
thematisch sortiert. Daraus ergab sich eine Liste mit
Anwendungsmaoglichkeiten und deren Prioritaten.

Fazit

Aus Kundenperspektive wurde ein gutes und zuver-
Iassiges Ergebnis erzielt. Positiv geschatzt wurde die
Moglichkeit, Ideen aktiv zu erarbeiten und nicht ein-
fach nur ein Ergebnis prasentiert zu bekommen. Das
gemeinsame Erarbeiten der Anforderungen und deren
Bewertung zeigte dem Kunden die Relevanz der Nut-
zungsfalle auf und sensibilisierte ihn entsprechend.

Der Workshop lieferte ein gutes und vor allem verlass-
liches Ergebnis. Die wahrend des Workshops definierte
Anforderungsliste wurde, im Vergleich zur angedach-
ten Liste, auf das Wesentliche reduziert und bildete
eine gute Basis fiir die Weiterentwicklung des Projek-
tes, bei der die Fahrgastbedirfnisse nicht unbeachtet
bleiben werden.
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Orangene Seiten (VVS)
global denken, lokal handeln

Der VVS betreibt seit vielen Jahren ein eigenes Freizeit-
portal — die Orangenen Seiten. Doch obwohl viele auch
in der Freizeit mit dem OPNV unterwegs sind, genieBt
dieses Freizeitportal bisher ungeniigend Aufmerksam-
keit seitens der Fahrgaste. Schade, denn mithilfe der
interessanten Angebote fiir Ausfliige und Wanderun-
gen lasst sich zum Beispiel ein Mini-Urlaub in der Re-
gion organisieren. Wie kann das Portal sein Potential
entfalten? Wie und wo kdnnen die Interessenten am
besten erreicht werden? Wie lassen sich die Angebo-
te so aufbereiten, dass die Nutzung des Freizeitportals
und der Ausflug mit dem OPNV zu einem Erlebnis wird?
Diese Fragen sind Grund genug, um mithilfe von Per-
sonas und Szenarien die Bediirfnisse der Zielgruppe
zu definieren und daraus neue Ideen fiir die Weiterent-
wicklung des Portals zu entwickeln.

In der ersten Phase wurden die Personas und die Nut-
zungsszenarien vorbereitet, indem die intern vorhan-
denen Personas an das Freizeitportal angepasst wur-
den. Jede Persona verfligt liber eine eigene Geschichte,
die ihre Freizeit mit dem OPNV abbildet. Dank dem vor-
handenen Set an Personas lieB sich im Vergleich zu
anderen Projekten die Vorbereitungsphase auf ein Mi-
nimum reduzieren. Die Eckdaten der Personas wurden
visualisiert und auf das Wesentliche fiir die Nutzung
des Freizeitportals gebracht.

Am gemeinsamen Workshop war der Kunde mit drei
und points mit zwei Teilnehmern vertreten (siehe Ab-
bildung 18 und 19). Der Workshop bestand aus vier
verschiedenen Arbeitsphasen.

Zu Beginn wurde die Methode Bedirfnispersona an-
gewendet, indem man zu den vorgestellten Personas
gemeinsam im Team folgende Fragestellungen beant-
wortete: Was denkt sie? Was flihlt sie? Was macht sie?
In Schritt zwei, direkt im Anschluss, sollte sich jeder
Teilnehmer Gberlegen, wie die einzelnen Personas mit
ihren Bediirfnissen in Bezug auf das Freizeitportal opti-
mal unterstltzt werden kénnen.

Ideen und Vorschlage zu Losungen wurden in der drit-
ten Arbeitsphase der Gruppe vorgestellt, durch Zwi-
schenfragen erldutert und erweitert und durch den
Moderator dem an der Pinnwand zugeordnet. Dieser
Vorgehensweise lag das Arbeitsprinzip der IDEA MAP
aus der Methode Concept Inspiration zugrunde. Nach-
dem alle Ideen gesammelt worden waren, wurden sie
gruppiert. AbschlieBend wurde tberlegt, wie die Ideen
bzw. Ideengruppen in der Realitdt als ein Lésungsvor-
schlag aussehen kénnten.

Im letzten Schritt fand die Priorisierung der Ideen bzw.
Losungen statt. Dabei konnte jeder Teilnehmer drei
Punkte beliebig vergeben und seine Entscheidungen
begriinden.
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Fazit

Im Endergebnis ergab sich eine gute Sammlung an
Ideen, welche die Weiterentwicklung des Webangebots
vorantreiben wird. Denn aus den gesammelten Ideen
wurde ein Katalog erstellt, der bei den weiteren Planun-
gen bertlicksichtig wird.

Der Workshop wurde vom Kunden als spannend erlebt,
auch wenn es nicht immer leicht fiel, sich in eine Person
hineinzuversetzen. Die Vorteile, die sich aus Kunden-
brille und Gruppendynamik ergaben, wurden greif- und
erlebbar. Die, wahrend des Workshops entstandene,
Ideenfiille und vor allem -qualitat bekommen in Bezug
auf die Berlicksichtigung des minimalen Aufwands eine
noch héhere Wertschatzung. Der Workshop hat ge-
zeigt, dass man durch den Einsatz der UX Methoden
ressourcenschonend arbeiten kann.

Roadshow-Vortrag in Karlsruhe

®)

. 04.16
Kreativstammtisch Stuttgart
Vortrag Marie-Luise Quesseleit

Abbildung 18: Workshop-Eindriicke

Abbildung 19: Workshop-Eindriicke
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- 30.06.16

Mobilitatscheck im OPNV
uneingeschrankt und individuell

Stellen Sie sich folgendes Szenario vor: Vor Ihnen liegt
ein freies Wochenende, an dem Sie die Umgebung er-
kunden wollen — am liebsten mit dem OPNV. Doch wo
genau soll es hingehen? Mit welchen Anfahrtszeiten
miissen Sie rechnen? Kurzum, Sie suchen einen Ser-
vice, der Ihnen Ziele in der Umgebung Ihres aktuellen
Standortes prasentiert und nach Anfahrtszeit sortiert.
Oder dieses: Sie wollen herausfinden, ob Ihr potentiel-
ler neuer Wohnort gut an den OPNV angeschlossen ist
und mit welchen Wegen Sie fiir die tagliche Fahrt ins
Bliro rechnen missen.

Die Technologie zu diesen Szenarien ist bereits vorhan-
den. Allerdings stellt sich dem Betreiber die Frage, wie
diese gestaltet sein muss, um vom Nutzer akzeptiert
und in den Alltag integriert zu werden. Wie sieht der Di-
alog zwischen dem Informationssystem und dem Nut-
zer im Detail aus? Warum und unter welchen Bedingun-
gen wird eine solch neue Technologie angenommen?
Diese und weitere Fragen soll ein Mobilitatscheck fiir
einen OPNV-Anbieter beantworten.

Erforschung

In der ersten Phase des Projekts wurden zunachst
die technischen Mdglichkeiten der neuen Technologie
unter die Lupe genommen. Im Anschluss daran wur-
de der Blickwinkel gewechselt und die Idee des neu-
en Services aus Informationssicht betrachtet. Welche,
vom Fahrgast tatsachlich benétigten Informationen
kdnnen wir ihm bieten? Zum Abschluss wurde sich der
Zielgruppe zugewandt und Uberlegt, wer eigentlich die

Roadshow-Vortrag in Mannheim

®)

. 04.-07.09.16
Mensch und Computer, Aachen
Sponsor, Workshop

potentiellen Nutzer einer solchen anfahrtszeitbasierten
Suche sind und in welchen Lebenssituationen sie eine
solche Suche nutzen wiirden.

Um die Zielgruppe besser einzugrenzen und sich in sie
hinein fiihlen zu kdnnen, wurden die Methoden Concept
Exploration und Bedirfnispersona angewendet (siehe
Abbildung 20). Die Symbiose beider Methoden fiihrte
dazu, dass bereits eine einmalige Anwendung ausrei-
chend war, um gute Ergebnisse zu erzielen und eine
klare Vorstellung vom angedachten Service zu erhal-
ten.

Prototyping

Die, wahrend der Methodenanwendung gesammelten
Ideen flossen anschlieBend in einen Prototypen ein,
der stetig liberarbeitet und verfeinert wurde. Der ent-
wickelte Prototyp sowie die Hypothesen {iber Anwen-
dungsfélle und Bedirfnisse der Zielgruppe wurden
dann mithilfe der Valenzmethode getestet.
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Ergebnisse

Zu den wichtigsten Ergebnissen des Projektes zahit
die positive Bewertung des Prototyps mithilfe der Va-
lenzmethode durch die Studienteilnehmer. Diese haben
den angedachten Service als einen Service mit realem
Mehrwert wahrgenommen und entsprechend bewer-
tet. So waren von den, durch die Teilnehmer gesetzten
Marker, die eine emotionale Reaktion auf den Prototyp
darstellen, 70% positiv. Die Anzahl der Marker betrug
dabei insgesamt 161, bei 15 Teilnehmer. Das bedeutet,
dass man im Durchschnitt 10 starke emotionale Reak-
tionen wahrnehmen und registrieren konnte und diese
entsprechend mit dem Marker mitgeteilt hat.

Dank der Riickmeldung sowie der Sichtbarkeit der Re-
sonanz seitens potentieller Nutzer und der gewonne-
nen Erkenntnisse, verstarkt sich die Sicherheit der ge-
wahlten Produktstrategie, da sie die aufgestellten
Hypothesen bestatigte. Die qualitativ guten Aussagen
der Teilnehmer bereichern das Projekt enorm @

T~ Lk
7 T

10.11.16

World Usability Day Stuttgart
Eroffnung des Kompetenzzentrums
Design4Xperience

Bild, Mitte: v.l.n.r.: Jiirgen JGhnert (bwcon), An-
gelika Miiller (BMWi), Alexander Roos (HdM),
Anette Weisbecker (HdM), Michael Burmester
(HdM)
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Abbildung 20: Eindriicke der Anwendung der Methode Concept

Exploration
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UX-Methoden-Workshops

Zur Verbreitung der Methoden und deren anschlieen-
der Evaluation wurden innerhalb von Design4Xperien-
ce verschiedene Methoden-Workshops angeboten, um
den Teilnehmern unterschiedliche Methoden theore-
tisch und praktisch vorzustellen. Ziel der Workshops
war es, die Teilnehmer dazu zu befahigen, die vorge-
stellten Methoden selbststéndig in ihrem Betrieb anzu-
wenden.

Folgende Workshops wurden durchgefiihrt:

e UX Mindset-Workshops & Bediirfnisfa-

cher (03.11.15und 11.02.16 - HdM)
Erlebnisinterview (18.11.15 und 30.03.16 - HdM)
UX-Curve (10.03.16 - HdM)

Emotionskarten (11.02.16 - HdM)
Bediirfnispersona (12.04.16 — IAT/IAQ)
Interview Techniken (25.01.16

und 21.03.16 - HdM

In der Workshop-Reihe wurden verschiedene Metho-
den theoretisch und praktisch vorgestellt mit dem Ziel
Teilnehmer in die Lage zu versetzen die Methoden da-
nach selbststandig in Ihrem Unternehmen durchfiihren
zu kénnen.

Beide Workshopreihen begannen mit einem obligatori-
schen Einfilhrungsworkshop. Dieser beschaftigte sich
mit dem Spannungsfeld User Experience und Usabi-
lity sowie den Grundlagen der bediirfnisorientierten
Konzeption. Weiterhin wurden gemeinsam erste prak-
tische Erfahrungen gesammelt, wie man in der Praxis
mit bestimmten Hilfsmitteln gezielt bedirfnisorientiert
konzipieren kann. Die Teilnahme an diesen UX Mind-
set-Workshops war notwendig, um an weiteren Metho-
denworkshops teilzunehmen, da hier die Grundlagen
vermittelt wurden, auf die nachfolgende Workshops
aufbauten.

In den darauffolgenden Workshops wurde jeweils eine
Methode vorgestellt und von den Teilnehmern direkt
ausprobiert. Dadurch konnte jeder Teilnehmer Erfah-
rungen mit der Durchflihrung und Auswertung der
Methode sammeln. Insgesamt haben mehr als 70 Teil-
nehmer an den zwei Workshopreihen teilgenommen.
Ungefahr 2/3 der Teilnehmer der Mindset-Workshops
nahmen jeweils auch an den restlichen Workshops teil.

Erprobungs- und Validierungsergeb-
nisse

Die Erprobung der Methoden hat gezeigt, dass ein Um-
denken innerhalb der Firmen beginnt, sobald die Mitar-
beiter ein Verstandnis von UX erlangen und die Metho-
den selbstandig ausprobieren kénnen. Bereits der UX
Workshop, der das Ziel verfolgt die Mitarbeiter fiir das
Thema UX und die Bediirfnisse der Nutzer zu sensibili-
sieren zeigt groBe Wirkung. Das Verstandnis, dass UX
mehr ist als nur ein paar bunte Bilder und eine einfache
Bedienung und die Relevanz der Bediirfnisse fanden
groBen Zuspruch. Den Mitarbeitern fiel es anschlieBend
deutlich leichter sich in ihre Nutzer hineinzuversetzen.
Besonders das Format der UX Roadshow zeigt groBe
Erfolge. Die Mischung aus einem wissenschaftlichen
und einem Praxisvortrag wurde sehr gut aufgenommen
und konnte den Besuchern die Relevanz von User Ex-
perience im Arbeitskontext vermitteln. Auch die Mog-
lichkeit einzelne Methoden im Rahmen der Roadshow
kennenzulernen und auszuprobieren wurde sehr gut
angenommen. Mit dem Input der Workshops integrier-
ten viele Teilnehmer im Anschluss die Methoden in ih-
rer Arbeit im Unternehmen.

Wie bereits der Erprobungsplan deutlich gemacht hat,
wurden die Methodenworkshops genutzt um die Me-
thoden und ihre Wahrnehmung durch Praktiker zu eva-
luieren.

89 Teilnehmer haben an der Evaluationsstudie teilge-
nommen und je 2-10 Fragebdgen ausgefiillt (Teilneh-
mer wurden durch einen selbsterstellten Code durch
die Workshops verfolgt, in jedem Workshop wurde
eine Vor- und Nachbefragung durchgefiihrt, manche
Teilnehmer haben nur an einem Workshop teilgenom-
men, andere an allen). Fiir den Interviewmethoden
Workshop wurden zwar Daten erhoben, diese werden
hier allerdings nicht weiter beschrieben. Der Workshop
wurde durchgefiihrt weil viele der Teilnehmer bei der
Durchfilihrung von Interviews sehr unsicher waren. Da
es sich hierbei aber nicht um eine UX Methode handelt,
sehen wir diese Daten fiir die Frage, wie UX Methoden
von Praktikern wahrgenommen werden, als nicht rele-
vant.

Abgefragt wurden:
e Erwartungen,
e Reifegrad,
e Wissen und
e Motivation allgemein
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Zu den verschiedenen Methoden wurden abgefragt:
e der Eindruck von der Methode,
e ob geplant sei die Methode durchzufiihren,
e Erwartungen an die Methode (hier wur-
de die ,,Intention“ der Methode mit dem
Eindruck der Teilnehmer abgeglichen)
e und der Eindruck von den Materialien.

Von den 89 Teilnehmer hatten 65 ein abgeschlosse-
nes Studium und 12 eine abgeschlossene Ausbildung.
10 befanden sich noch im Studium und 2 Teilnehmer
haben keine Daten zu ihrer Ausbildung angegeben.
Beziiglich des fachlichen Hintergrunds waren die Teil-
nehmer sehr divers; der GroBteil der Teilnehmer hatte
einen Design oder Informatik Hintergrund, es wurden
aber auch (Betriebs-) Wirtschaftswissenschaften, Phy-
sik, Sozialwissenschaften, Human Factors, Informati-
onsdesign, und Architektur genannt. Im Durchschnitt
hatten die nicht studierenden Teilnehmer 7,3 Jahre
Berufserfahrung (Min: 0,1; Max: 25 Jahre). 40 der Teil-
nehmer arbeiteten fiir ein IT Unternehmen, 6 in der Be-
ratung, die restlichen Teilnehmer arbeiteten in folgen-
den Branchen: Werbung & Branding, Schulbuchverlag,
Online Marketing, Automotive, Messtechnik, Personal
& Finanzdienstleistung, Reinigung, Spieleindustrie und
Werkzeugmaschinen. In diesen Branchen arbeiteten
die Teilnehmer als Designer (26, UX Designer, Interfa-
cedesigner, Webdesign, Informationsdesign, UX Spezi-
alist), Informatiker und Entwickler (17), Berater (6, Or-
ganisations- und Unternehmensberatung, IT Berater),
Usability Experte (5), Projektleiter (5), Marketing Refe-
rent (3), Geschaftsfiihrer (3), Business Analyst, Profes-
sor, Content Developer, Kaufméannischer Leiter und im
Qualitatsmanagement.

Allgemein konnten sich die Teilnehmer sehr gut vor-
stellen die Methoden im Arbeitsalltag anzuwenden
(siehe Abbildung 21). Die Ergebnisse in Bezug auf den
Eindruck der Methoden, Arbeitsmaterialien und die An-
wendbarkeit der Methoden werden im Folgenden auf
die Methoden aufgeschlisselt.

0,95

0,9
0,85
0,8
0,75
0,7
0,65
0,6
0,55

0,5

Bedirfnisfacher Emotionskarten UX Curve Erlebnisinterview

Abbildung 21: Anwendbarkeit der Methode

Die Methode ,Bediirfnisfacher* kam bei den Teilneh-
mern insgesamt sehr gut an (siehe Abbildung 22). Hier
wurden keine Erwartungen abgefragt weil die Methode
in den Mindset-Workhop integriert wurde. Die Teilneh-
mer duBerten sich sehr positiv dariiber, gelobt wurden
vor allem der interessante und handhabbare Bediirfni-
sansatz und die Gestaltung des Fachers, sowie die neue
Sichtweise, welche die Methode liefert. Die Teilnehmer
fanden auBerdem, dass die Methode den gegenseitigen
Austausch so wie die Diskussionsbereitschaft fordert.

1
0,9

0,8 W Der Bedirfnisfacher wird mir das
Verstandnis fir die einzelnen
07 Bedirfnisse erleichtern.

0,6
Den Bedirfnisfacher werde ich gut
in meinen Alltag als Unterstiitzung

verwenden knnen um positive
Erlebnisse zu fordern.

0,5
0,4
0.3 Die Materialien zur Arbeit mit dem
Bedurfnisfacher werden mir
0,2 ausreichend
Unterstiitzung bei der Durchfiihrung
0,1 bieten

Trifft zu  Trifft eher ~ Weder  Trifft eher Trifft nicht
zu noch nicht zu zu

Abbildung 22: Evaluation des Belirfnisfachers

Die Teilnehmer erwarteten durch die Methode vor allem
ein tieferes Verstandnis fiir ihre Nutzer entwickeln zu
kénnen und damit fiir eine bessere User Experience zu
gestalten. AuBerdem erhofften sie sich mit der Methode
besser auf ihre Gesprachspartner eingehen zu kénnen.
Insgesamt beurteilten die Teilnehmer die Methode als
sehr gut und einfach durchfiihrbar. Es wurde auch be-
tont, dass sich die Methode eignet, um den emotiona-
len Hintergrund seiner Nutzer zu verstehen. AuBerdem
wurde die Methode als sehr kommunikativ und vielsei-
tig einsetzbar bewertet. Ein Teilnehmer fiihlte sich bei
der Durchfiihrung noch etwas unsicher, da er insge-
samt nur wenig Interviewerfahrung hatte. 2 Teilnehmer
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betonten, dass die Methode sehr einfach und schnell
einsetzbar sei. 2 Teilnehmer waren skeptisch, wie gut
die Methode in der Praxis anwendbar ist, 2 Teilnehmer
hatten zu Beginn Probleme bei der Durchfiihrung der
Methode.

0,9

0,8 B Das Erlebnisinterview wird mir
helfen, Muster

0.7 im Erleben meiner Zielgruppe zu
finden.

0,6
Der Aufwand, das Erlebnisinterview

0,5 durchzufiihren, scheint mir
angemessen.

0,4

0.3 Die Materialien zur Arbeit mit dem
Erlebnisinterview werden mir

0,2 ausreichend
Unterstiitzung bei der Durchfiihrung

0,1 bieten.

0
Trifft zu  Trifft eher  Weder  Trifft eher Trifft nicht
zu noch nicht zu zu

Abbildung 23: Evaluation des Erlebnisinterviews

Die Erwartungen der Teilnehmer waren hauptséchlich
eine neue UX Methode kennenzulernen und damit eine
Mdoglichkeit zur Verbesserung der UX und einen tiefe-
ren Einblick in das Themengebiet. Andere Erwartungen
waren, durch die Methode ein besseres Wissen Uiber die
Bediirfnisse der Nutzer zu erlangen, Hilfe beim Konzi-
pieren der UX eines Produkts zu bekommen und ein
Verstandnis liber das Monitoring von UX zu erarbeiten.
12 der 15 Teilnehmer bewertete die Methode positiv, 7
Teilnehmer fanden, sie sei gut und einfach anwendbar.
AuBerdem wurde die Methode als niitzlich bewertet um
den Eindruck der Nutzer lber ein Produkt zu bekom-
men und somit eventuelle Schwachstellen zu finden
sowie fiir die langfristige Betrachtung von Produkten. 2
Teilnehmer waren skeptisch und beflirchteten die Me-
thode sei zu zeitaufwandig.

09

0,8 W Die UX Curve wird mir helfen zu
verstehen,

07 wie mein Produkt Gber einen
Nutzungszeitraum erlebt wird.

0,6
Die UX Curve werde ich gut in

0,5 meinem
Alltag als Unterstitzung verwenden

0,4 koénnen, um positive Erlebnisse zu
férdern.

Die Materialien zur Arbeit mit der

UX Curve

02 werden mir ausreichend
Unterstiitzung bei

0,1 der Durchfiihrung bieten.

Trifft zu  Trifft eher ~ Weder  Trifft eher Trifft nicht
zu noch nicht zu zu

Abbildung 24: Evaluation der UX Curve

Die Teilnehmer erwarteten mit Hilfe der Emotionskar-
ten vor allem bestimmte Emotionen gezielter anspre-
chen und verstehen zu kénnen. AuBerdem hofften sie
auf eine neue Quelle zur Inspiration und Ideenentwick-
lung so wie eine Moglichkeit sich besser in den Nutzer
reinzuversetzen.

Die Teilnehmer fanden die Methode insgesamt sehr gut
und interessant und sahen in ihr eine gute Diskussi-
onsgrundlage und einen Gesprachsanreger. AuBerdem
betonten 3 Teilnehmer, dass die Emotionskarten das
Bewusstsein bezliglich der Emotionen scharft und die
Methode viel Potenzial aufweist. 1 Teilnehmer gab an,
keinen Zugang zu der Methode zu finden, 1 Teilnehmer
fand sie in der Anwendung sehr herausfordernd.

Generell finden wir eine hohe Konsistenz zwischen
dem, was die Methoden erzielen sollen und wie diese
Zielsetzung von den Anwendern wahrgenommen wur-
de. Hier bestatigt sich der Forschungsansatz, dass die
Methoden von Beginn an in Abstimmung mit Vertretern
kleinerer und mittlerer Softwareunternehmen entwi-
ckelt werden sollten. Die im Rahmen der Methodene-
valuation von Anwendern geduBerte Kritik ermdglich-
te weitere Einsichten hinsichtlich der Optimierung der
Methodenanwendung. Zum Beispiel meinte ein Teilneh-
mer zu den Emotionskarten, dass er ,weniger Zugang
[dazu] hatte“.

W ch kann mir vorstellen, dass mich

0,9 die
Emotionskarten dabei unterstitzen,

0,8 neue
Ansatze zur Gestaltung positiver

0,7 Erlebnisse zu
entwickeln.

0,6 Die Emotionskarten werde ich gut in
meinem Alltag als Unterstiitzung

0,5 verwenden konnen, um positive
Erlebnisse

0,4 zu fordern.

0,3
Die Materialien zur Arbeit mit den

0,2 Emotionskarten werden mir
ausreichend

0,1 Unterstitzung bei der Durchfiihrung

. bieten.
0
Trifft zu  Trifft eher ~ Weder  Trifft eher Trifft nicht
zu noch nicht zu zu

Abbildung 25: Evaluation der Emotionskarten
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4.4 OFFENTLICH-
KEITSARBEIT

Design4Xperience prasentierte sich lber die
e 3 Jahre hinweg bei Messen, Veranstaltungen

und Konferenzen, um die erarbeiteten Ansat-
ze, Methoden und Tools kleinen und mittelstandischen
Firmen vorzustellen und Feedback dazu zu erhalten.
Darliber hinaus wurde die Projektwebseite erarbeitet,
die zum einen entstandene Projektergebnisse zur Ver-
figung stellte und zum anderen immer (iber aktuelle
Themen des Projekts berichtete und auf Veranstaltun-
gen hinwies.

UX-Roadshow

Ein wichtiger Punkt der Offentlichkeitsarbeit war die
Durchfiihrung der UX Roadshow. Unter dem Motto ,Vom
Produkt zum Erleben — User Experience als Schliisse-
lerfolg digitaler Produkte* machte die UX-Roadshow
zwischen Dezember 2015 und Juni 2016 in vier Or-
ten in Baden-Wirttemberg halt: Konstanz (21.10.15),
Stuttgart (9.12.15), Karlsruhe (7.04.16) und Mann-
heim (30.06.16).

Durch Vortrage aus Wissenschaft und Praxis erhielten
die Teilnehmer einen Einblick in verschiedene User Ex-
perience Methoden und lernten das Projekt Design4X-
perience und dessen Angebote kennen. Die Roadshow
war eine gute Gelegenheit um direkt mit kleinen und
mittleren Unternehmen in Kontakt zu kommen, deren
Feedback einzuholen und ein guter Startpunkt fiir wei-
tere Projekte.

Im ersten Vortrag sprach Nora Fronemann vom Fraun-
hofer IAO zum Thema ,,User Experience in Unternehmen
verankern — Methoden fiir die einfache Umsetzung*“.
Dabei brachte sie den Teilnehmern die Grundlagen von
User Experience naher und beleuchtete die UX Metho-
den aus dem Projekt Design4Xperience. AnschlieBend
berichtete SIC!-Mitarbeiterin Marie-Luise QueBeleit
Uiber ,Benutzerzentrierte Software-Gestaltung in der
Praxis — Wie UX einen Mehrwert schafft“. Am prakti-
schen Beispiel der Firma Tunap zeigte sie, wie UX sinn-
voll in Softwareprodukte eingebunden werden kann.

Dr. Katharina Zeiner von der Hochschule der Medien
Stuttgart startete mit dem Vortrag ,,User Experience in
Unternehmen verankern — Methoden fiir die einfache
Umsetzung“. Im zweiten Vortrag, ,Usability war ges-
tern, heute redet man Ulber User Experience“, zeigte
Marina Shinkarenko von points Gesellschaft fiir digitale
Informationssysteme mbH anhand konkreter Praxis-
beispiele, wie Firmen durch den Einsatz der D4X-Me-
thoden zielfiihrend bestehende Produkte verbessern
oder neue Softwarelésungen entwickeln kénnen. Dabei
erfuhren die Teilnehmer, wie sie einschldgige Methoden
in interne Prozesse im Unternehmen integrieren und
wie diese einen Nutzen bringen.

,User Experience - ja, aber wie?"“ fragte Anne Elisa-
beth Kriiger vom IAT Uni Stuttgart im ersten Vortrag in
Karlsruhe und stellte praktische Methoden und Tools
aus dem Projekt D4X vor, welche diese Themen gezielt
angehen. Im Anschluss berichtete Marina Shinkaren-
ko den Teilnehmern, wie sie UX Methoden in interne
Prozesse im Unternehmen integrieren kdnnen und wie
diese einen Nutzen bringen. Sebastian Hagenlocher,
Usability Engineer bei der abas Software AG, sprach
in einem dritten Vortrag tber ,,UX Concept Explorati-
on — ein Tagebuchansatz zur Weiterentwicklung eines
ERP Hauptmeniis“. Der Tagebuchansatz wurde von der
abas Software AG als eine innovative Methode zur An-
forderungsermittlung und UX Evaluation angewandt,
um notwendige Inspirationen fiir die Neuentwicklung
eines wesentlichen Navigationselements der ERP An-
wendung zu erhalten. Der Vortrag erlauterte Praxiser-
fahrung mit dieser Methode und zeigt das daraus ent-
standene Ergebnis in Form von Axure Prototypen.

In ihrem Vortrag ,User Experience in Unternehmen
verankern — Methoden fiir die einfache Umsetzung“ er-
lauterte Dr. Katharina Zeiner von der Hochschule der
Medien Stuttgart die Grundlagen von User Experien-
ce und ging auf die UX Methoden ein, die im Rahmen
von Design4Xperience (weiter-)entwickelt und erprobt
wurden.

Anhand eines Praxisbeispiels erklarte anschlieBend
Marie-Luise QueBeleit von der SIC! Software GmbH,
wie UX Mehrwerte schafft und wie benutzerzentrierte
Software-Gestaltung in der Praxis funktionieren kann.
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Website & Social Media

Fiir die o6ffentliche Darstellung des Projektes wurde eine
Projektwebseite entwickelt (siehe Abbildung 26). Ziel
der Webseite war und ist es immer noch Interessierte
liber das Projekt, Kooperationen, aktuelle Themen und
Veranstaltungen zu informieren und die Projektergeb-
nisse zur Verfligung zu stellen. Das zentrale Element
fur die Darstellung der Projektergebnisse ist der Me-
thodenfinder, in dem Methoden und Tools aufgeteilt in
verschiedene Rubriken zu finden sind. Die aufgefiihrten
Methoden wurden zum einen vom Projektteam entwi-
ckelt, zum anderen handelt es sich um bestehende Me-
thoden, die vom Projektteam gepriift wurden, ob sie fiir
die Zielgruppe kleine und mittelstandige Unternehmen
verstandlich und handhabbar sind und dem bediirf-
nisorientierten Ansatz von UX entsprechen.

Nach Ende des Projekts wird die Domain weiter fiir das
Kompetenzzentrum Designd4Xperience genutzt. Die
Darstellung der Inhalte wird so Uberarbeitet, dass die
Angebote des Kompetenzzentrums in den Vordergrund
riicken. Die bisher erarbeiteten Inhalte bleiben jedoch

weiterhin auf der Webseite zu finden.

Social Media

DesigndXperience verfligte Uber eine XING Gruppe,
um Inhalte aus dem Projekt und Veranstaltungen zu
teilen. Gleichzeitig ermdglichte die Gruppe den Mit-
gliedern einen Austausch zum Thema User Experience.
Dies schien uns besonders relevant im Rahmen der UX
Roadshow bei der sich Vertreter unterschiedlicher Un-
ternehmen bei Workshops und Vortragen zu ihren Er-
fahrungen und Herausforderungen bei der Umsetzung
/ Anwendung von UX im Unternehmensalltag austau-
schen konnten. Mittlerweile verfiigt die Gruppe liber 72
Mitglieder.

Auch aus wissenschaftlicher Sicht sind die Ergebnisse
von Design4Xperience relevant, da das Themenfeld
User Experience noch relativ jung ist und besonders
die Verkniipfung mit Positive Design noch weiter be-
forscht wird. Aus diesem Grund gibt es nun auch auf
der Plattform ResearchGate, die dem Austausch von
Forschungsergebnissen und Publikationen zwischen
Wissenschaftlern dient, ein Projekt Design4Xperience.
Hier werden alle Publikationen verlinkt und Mitglieder
kénnen sich tiber fachliche Neuerungen austauschen @

Designy X perience

Abbildung 26:Website www.design4xperience.de
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ASSOZIIERTE PARTNER

Eine wichtige Saule in Design4Xperience
war die Erprobung der verschiedenen Me-
thoden mit kleinen und mittleren Unter-
nehmen. Interessierte Firmen konnten sich
hierfiir melden und wurden als assoziierte Partner ins
Projekt aufgenommen. Passend zu ihrer Fragestellung
wurde gemeinsam eine geeignete Methode ausge-
wahlt. Der Methodeneinsatz wurde durch einen For-
schungspartner des Konsortiums (HdM, IAT oder IAQ)
begleitet. AnschlieBend wurde die Methode durch das
Feedback der kleinen und mittleren Unternehmen an-
gepasst.

Folgende Projekte mit assoziierten Partnern wurden
wahrend der Projektlaufzeit durchgefiihrt (in alphabe-
tischer Reihenfolge) @

QLOSED

abas Software AG
Fraunhofer IAO

User Experience Concept Exploration
Navigationsstruktur im ERP neu gestalten

In einem gemeinsamen Workshop wurden die Materia-
lien fiir die Methode und den Briefingtermin vorbereitet.
Der Briefingworkshop wurde gemeinsam vom Fraunho-
fer IAO und abas sowie mit Teilnehmern dreier Kunden
von abas durchgefiihrt. Die Teilnehmer generierten
mit Hilfe des Erlebnistagebuchs eine Woche lang Ide-
en und meldeten diese zurlick an das Fraunhofer IAO.
Die Ergebnisse wurden durch das IAO ausgewertet und
in einem gemeinsamen Workshop mit abas wurde das
weitere Vorgehen besprochen. AnschlieBend fertigte
abas erste Prototypen an, um die neu entwickelte Navi-
gationsstruktur zu visualisieren.

Als Ergebnis entstand ein erster Axure Prototyp fiir die
neue Navigationsstruktur. Dieser wurde im Anschluss
bei einem Workshop mit Nutzern vorgestellt und dis-
kutiert.

aqcon GmbH dagcon

Hochschule der Medien

Mind-Set-Workshop
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Vertraut machen mit dem Ansatz der Gestaltung fiir
positive Erlebnisse

Zunachst gab es ein erstes Kennenlernen und eine Vor-
besprechung, um den allgemeinen Ablauf des gemein-
samen Projekts zu besprechen. Darauf folgte ein vier
stlindiger Mind-Set-Workshop. An dem Workshop nah-
men insgesamt 9 Teilnehmer von aqgcon (Vertriebsper-
sonen und Entwickler) und 2 Experten der Hochschule
der Medien teil.

Im Rahmen des Workshops wurden bereits erste An-
satze fir die Software entwickelt. Agqcon bewertete im
Nachgang des Workshops intern die Wichtigkeit der
Gestaltung flir Usability und fiir positive Erlebnisse sehr
hoch. Das Unternehmen stellte daraufhin eine UX-Desi-
gnerin an und integrierte sie in ihr Entwicklungsteam.

CATUNO GmbH

BBJcatuno
Fraunhofer IAO, IAT

User Experience Concept Exploration

Neue Ideen fiir mehr soziale Kommunikation innerhalb
des ERP

Gemeinsam mit zwei Mitarbeitern von Catuno wurde
die Methode UX Concept Exploration getestet. Dazu
wurden zuerst gemeinsam Materialien fiir das Briefing
vorbereitet und dieses anschlieBend durchgefiihrt. Im
Zeitraum von einer Woche sammelten die Mitarbeiter
Ideen fiir die Weiterentwicklung des ERP. Die Ideen
wurden gesammelt und aufbereitet.

In einem gemeinsamen Workshop wurden die aufberei-
teten Ideen fiir zukiinftige Erweiterungen des ERP dis-
kutiert und Uberpriift, welche Ideen umgesetzt werden
kdnnen. Diese Ideen wurden anschlieBend von Catuno
in den Entwicklungsprozess aufgenommen.

Creatisto GmbH

Fraunhofer IAO

UX Workshop & Bediirfnisfragebogen

Ermitteln welche Nutzer die Webseite besuchen und
welche Bedirfnisse sie dabei haben

Creatisto wollte in einem ersten Schritt ermitteln, wel-
che Nutzer ihre Webseite besuchen und welche Be-
dirfnisse dabei im Vordergrund stehen. Ziel war es
anhand der ermittelten Werte gezielt die Webseite auf
die Bediirfnisse der Nutzer anzupassen. Dazu wurde
gemeinsam ein Fragebogen erstellt, der zum einen de-
mografische Daten und Interessen der Besucher und
zum anderen deren Bediirfnisse in Form von Aussagen
Uber die Webseite abfragte. Der Fragebogen wurde als
Onlinestudie auf der Webseite gepostet und an alle
Newsletter Abonnenten geschickt. Insgesamt konnten
die Daten von 50 Personen analysiert werden. Auf Ba-
sis dieser Ergebnisse wurde ein UX Workshop mit vier
Mitarbeitern von Creatisto durchgefiihrt. Nach einer
kurzen Ergebnisprasentation wurde gemeinsam eine
Bediirfnispersona entwickelt. AnschlieBend ging es in
einer Brainstormingsession darum mdoglichst viele Ide-
en zu entwickeln, welche Services und Angebote Crea-
tisto flir diese Persona in Zukunft anbieten kénnte. Zum
Abschluss des Workshops wurden die Ideen dokumen-
tiert und fiir die weitere Planung und Verbesserung der
Webseite aufgenommen.

Ideen fiir neue Services und Angebote auf der Creatis-
to Webseite.

ELO Digital Office

Digital Office

Hochschule der Medien

UX-Workshop, Valenzmethode
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Ziel
Konzepte mit positiver User Experience erstellen und
validieren

Vorgehen

In einem Bedirfnisworkshop wurden Konzepte mit
positiver UX flir die ECM Software von ELO konzipiert.
Folgende Konzepte wurden im nachsten Schritt ausge-
arbeitet und als Screencasts implementiert:

1. Filtermdéglichkeiten (Abbildung 27): Feedbeitrage
kdénnen zeitlich oder nach entsprechenden Stich-
worten gefiltert werden. Das Konzept basiert auf
dem Bediirfnis nach Sicherheit.

2. Dank an andere senden (Abbildung 28): Nutzer
kdénnen sich bei Kollegen lber einen Link bedan-
ken. Derjenige, dem gedankt wird, erhdlt dann
eine Riickmeldung dartiiber. Das Konzept basiert
auf dem Bediirfnis nach Popularitat.

3. Mein ELO (Abbildung 29): Das Projektteam wird
mit Hilfe von Profilbildern visualisiert. Das Kon-
zept basiert auf dem Bediirfnis nach Verbunden-
heit.

Ergebnis

Die drei Screencasts wurden in einer Validierungsstu-
die mit Hilfe der Valenzmethode validiert. An der Studie
nahmen 18 Teilnehmer teil.

Ergebnis: Die User Experience aller drei Konzepte wur-
de positiv bewertet. Die beste Bewertung erhielt das
Konzept ,,Dank an andere senden*.

Insgesamt ist es mit allen drei Konzepten gelungen,
positive Erlebnisse bei den Studienteilnehmern auszu-
[6sen.
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Abbildung 27: Konzept Filtermdéglichkeiten
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Abbildung 28: Konzept Dank an andere senden

Abbildung 29: Konzept Mein ELO

Genua

Forschungspartner

Hochschule der Medien

Eingesetzte Methode
UX Workshop

Ziel
Mindset UX, Vertraut machen mit dem Ansatz der Ge-
staltung fiir positive Erlebnisse

Vorgehen

Die HdM organisierte einen UX Workshop bei Genua vor
Ort. Es nahmen 20 Mitarbeiter von Genua aus unter-
schiedlichen Bereichen und mit unterschiedlichem Wis-
sensstand teil. In dem Workshop beschaftigte sich das
Team zunachst mit dem Thema Usability und UX um
den Teilnehmern das Thema nahe zu bringen und alle
auf denselben Wissensstand zu bringen. AnschlieBend
entwickelten die Teilnehmer verschiedene Personas. Im
nachsten Schritt wurden fiir intern relevante Themen
mit Hilfe der Personas Konzeptideen gesammelt und
entwickelt.
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Ergebnis

Den Teilnehmern konnte ein Verstandnis des Themas
Ubermittelt werden. Laut Genua wurde das Thema
weiter im Unternehmen diskutiert und es wurden Ide-
en gesammelt, wie zuklinftig fiir eine gute UX gesorgt
werden kann.

HCM CustomerManagement GmbH

M)

Forschungspartner
Hochschule der Medien

Eingesetzte Methode

Abwandlungen des Erlebnisinterviews als Tagebuch-
studie und Online-Fragebogen mit dem Fokus Sinner-
leben in der Arbeit.

Ziel
Verstandnis fiir Sinnerleben in Arbeitskontexten entwi-

ckeln und Softwarekonzepte zur Stiitzung von Sinner-
leben erstellen.

Vorgehen

Die Firma HCM entwickelt und vertreibt eine Software
zum Thema ,Ideenmanagement”. Ideenmanagement
umfasst die Verwaltung, Organisierung und Strukturie-
rung von Ideen, die durch Mitarbeiter an das Unter-
nehmen, in welchem sie arbeiten, herangetragen wer-
den. Der Mitarbeiter kann sich durch seine Ideen in das
Unternehmen einbringen und Vorschlage zu Themen
der Arbeit machen. Ziel des Projekts war es, Konzep-
te fir das Ideenmanagement zu gestalten, die positive
Erlebnisse hervorrufen. Ansatzpunkt war die Steige-
rung des Sinnerlebens in der Arbeit, d.h. das Erleben
einen eigenen Beitrag zu etwas zu leisten, das Uber die
einzelne Person hinausgeht. In einem ersten Schritt
wurden zum besseren Verstdndnis von Sinnerleben in
Arbeitskontexten Sinnereignisse auf der Basis eines
Online-Fragebogens und einer Tagebuchstudie erho-
ben. Um die Befragung fiir die Teilnehmer einfach zu
gestalten, wurden auf der Basis von Theorien zu Sinn in
der Arbeit Stimmungsbilder entwickelt (Abbildung 30).

Ergebnis

Insgesamt nahmen 23 Teilnehmer an beiden Studien
teil und es wurden 50 Ereignisse gesammelt. Innerhalb
der 50 Ereignisse wurden 7 Themen (z.B. Kontrolle &
Macht, Selbstbestimmung, Wirkung der Arbeit), 3 Per-
spektiven (Chat, Kollaborationsmethoden, Informati-
onssammlung) sowie 3 weitere Aspekte (Inspiration,

Mitfreude sowie natiirliche Grenzen durchbrechen)
identifiziert. Auf der Basis dieser Ergebnisse will HCM
im nachsten Schritt Softwarekonzepte fiir das Ideen-
management entwickeln, die die verschiedenen Aspek-

te des Sinnerlebens unterstiitzen sollen.

Gemeinsam (G) <= Allein (A)

Ich (1) <= Fremd (F)

Bedeutend (B) <= Nutzlos (N)

Sie haben sich Ihren Kollegen
oder Ihrem Unternehmen nah
gefiihlt. Sie spirten einen
Zusammenhalt und hatten das
Gefiihl, gemeinsam Ziele zu
erreichen. Sie dachten etwas
wie ,hier bin ich unter
Gleichgesinnten*

oder

Sie hatten das Gefiihl, allein und
isoliert zu sein zwischen Ihren
Kollegen und dem
Unternehmen. Sie empfanden,
als kénnten Sie keine
gemeinsamen Ziele verfolgen,
viel mehr, als kampften Sie

Hatten Sie das Gefiihl, Dinge so
tun zu kénnen, wie Sie es fir
richtig halten? Dass Sie nach
Ihren eigenen Werten handeln
und in Harmonie mit sich selbst
sind? Sie dachten ja, hier kann
ich mich entwickeln” und
konnten etwas lermen — auch
Uber sich selbst?

oder

Sie hatten das Gefiihl,
fremdgesteuert zu sein, nicht
ihre eigene Meinung und Werte
vertreten zu kénnen. Sie fiihiten
sich, als stiinden Sie in einer
Sackgasse und wiirden nichts
Neues erkennen?

=

Oﬁi
.

—
527
-

Sie hatten das Gefiihl, dass Ihre
Handlungen einen positiven
Einfluss auf andere Mitarbeiter,
das Unternehmen oder
Aufenstehende haben. Sie
hatten das Gefihl, dass sie
schwierige Aufgaben gemeistert
und etwas Positives auf den
Weg gebracht haben.

oder

Sie sahen keinen Nutzen in
Ihren Handlungen. Sie konnten
kein Entwicklungspotenzial oder
Wirken Ihrer Handlung
erkennen.

allein auf weiter Flur.

Abbildung 30: Stimmungsbilder zum Sinnerleben (entwickelt von
Monika Webers)

o«

L-mMoBILE

L-mobile

Forschungspartner
Hochschule der Medien

Eingesetzte Methode

Erlebnisinterview

Ziel
Das Ziel war es, zusammen mit L-mobile Konzepte mit

positiver UX fiir deren Projektmanagementsoftware zu
entwerfen.

Vorgehen

In einer gemeinsamen Lehrveranstaltung an der HdM
wurden verschiedene Methoden eingesetzt, um fiir
positive Erlebnisse mit der Projektmanagementsoft-
ware gestalten zu kénnen. Um ein Geflihl fiir den An-
satz der positiven Erlebnisse zu bekommen, wendeten
die Studierenden zundchst die Gliicksstrategien von
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Lyubomirsky (2007) bei sich selbst an. AuBerdem
erarbeiteten sie sich mit Hilfe von Referaten Theorie
zum Thema positive Psychologie. AnschlieBend fiihrte
jeder Studierende ein Erlebnisinterview mit einem
Projektmanager durch. Mit Hilfe des Scenario-based
Designs (Rosson & Carroll 2002) nutzten die Studie-
renden das gewonnene Wissen zur Erstellung eines
Konzeptes.

Ergebnis

Die Studierenden arbeiteten in Gruppen von 3-4 Per-
sonen und erstellten jeweils ein Konzept, insgesamt
entstanden 5 Konzepte (siehe Abbildung 31-35). Zur
Abgabe gehorten eine Personabeschreibung, ein Er-
lebnisszenario, die mit den Interviews gesammelten
Erlebnisse, ein Abschlussbericht (inkl. Designrationale
und Claims Analysis) und ein Videoprototyp. Diese Er-
gebnisse wurden in einer gemeinsamen Abschlusspra-
sentation vorgestellt. Folgende Konzepte entstanden:

Super Leistung letzte Woche!

.

O

Punktesammlung

Abbildung 31: Lobfenster — Das Konzept beruht auf der Idee, eine
bestehende, bis dato eher ungern genutzte Funktion, das Einschat-
zen von Bearbeitungszeiten, mit Hilfe von Gamification-Ansatzen in
ein positives Erlebnis umzugestalten.

= L o

A

Abbildung 32: Tutorial — Ziel war es, die Selbstwirksamkeit der Mit-
arbeiter zu verstarken, indem sie angeregt werden, die Funktiona-

litaten des Projektmanagementtools zu erlernen, um selbststandig
damit zurecht zu kommen.

o3 n

LA o & B

Abbildung 33: Meeting Point — Das Konzept strebt an, die
Zusammenarbeit innerhalb eines Projektes und das gemein-
same Ziel zu veranschaulichen, um mehr Verbundenheit und
Gemeinsamkeit zwischen den Projektmitgliedern herzustel-
len.

i \

A | smans | rpsmeeges | sow | O )

Abbildung 34: Meilensteinturm - Dieses Konzept beruht auf der
Intention, die Zielerreichung zu visualisieren und den Mitarbeitern
ihren Teil am groBen Ganzen vor Augen zu fiihren.

Abbildung 35: Tageszusammenfassung — Das Konzept ermdg-
licht Mitarbeitern am Ende des Tages, eine Riickmeldung liber die
Leistungen des Tages zu bekommen. Dabei werden auch kleinere
Aufgaben gewlirdigt.
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Pronto

Hochschule der Medien

UX Workshop

Mindset UX, Verstandnis fiir das Vorgehen und die Be-
deutung von UX entwickeln

In einem UX Workshop beschaftigten sich die Mitarbei-
ter von Pronto mit dem Thema interne Zeiterfassung.
Der Workshop wurde von 2 Experten der HdM durchge-
fihrt. Zunachst wurde den Teilnehmer von Pronto (ca.
10 Mitarbeiter) das Thema User Experience erlautert
und naher gebracht. AnschlieBend entwickelten die
Mitarbeiter erste Ideen und Konzepte fiir ihr Zeiterfas-
sungssystem, um dieses mit einer héheren User Expe-
rience auszustatten.

Die teilweise kritische Einstellung zum Thema UX konn-
te den Teilnehmern genommen werden. Es gelang im
Workshop den Teilnehmern ein Verstandnis liber das
Thema zu vermitteln. Einige der im Workshop entwi-
ckelten Konzepte wurden bereits von Pronto umgesetzt.
Pronto ist auch ein Praxisbeispiel der Initiative Mittel-
stand Digital.

User Interface Design GmbH (UID)

Hochschule der Medien

Erlebnisinterview, UNeeQ-Fragebogen

Verstandnis fir positive Erlebnisse von Maschinen-
bauingenieuren, bei beispielsweise Inbetriebnahme
und Konfigurationsarbeiten entwickeln

Es wurden acht Erlebnisinterviews durchgefiihrt, die
eine sehr detaillierte und tiefgehende Analyse von po-
sitiven Erlebnissen bei der Arbeit ermdglichten. Diese
Version des Erlebnisinterviews war umfangreicher als

die Version, die in der aktuellen Methodensammlung
(vgl. Methodenkompendium) von Design4Xperience
aufgenommen wurde. Insgesamt wurden 104 positive
Erlebnisse aus den Interviews herausanalysiert. Diese
lieBen sich einteilen in Erlebnisse, die auf den Arbeit-
nehmer selbst fokussiert sind (z.B. Erfolge, Lernen und
wachsen, Probleme I6sen, unabhangig und eigenstan-
dig handeln) und solche, die auf Zusammenarbeit mit
anderen fokussiert sind (z.B. gemeinsam etwas erar-
beiten, Wertschatzung und Dankbarkeit).

Mit der Analyse der Erlebnisse konnte ein tiefes Ver-
standnis positiver Erlebnisse in der Arbeit von Ingeni-
euren entwickelt werden, was flir UID als Unternehmen,
das viele Projekte im Bereich des Maschinenbaus hat,
wichtige Grundlagen fiir Gestaltungsprozesse gelegt
hat.



KAPITEL 6

DESIGN4XPERIENCE
HORT NICHT AUF!

6.1 WELCHEN
EINFLUSS
HATTE D4X?

Das Projekt Design4Xperience hat alle Part-
ner maBgeblich beeinflusst. Bereits wah-
rend der Projektlaufzeit zeigte sich, dass
durch die Beschaftigung mit positiver User
Experience ein besonderer Geist im Projekt wehte, der
sich sowohl auf unsere Arbeit als auch auf unsere Her-
angehensweise an neue Projekte auswirkte

Veranderungen bei den
Forschungspartnern

Durch das Projekt Design4Xperience haben sich unser
Fokus auf User Experience und unser Interesse an der
Gestaltung positiver Erlebnisse zusatzlich verstarkt.
Dies zeigt sich vor allem auf drei Ebenen:

Lehre: Bereits wahrend der Projektlaufzeit haben wir
Veranstaltungen und Abschlussarbeiten durchgefiihrt,
die sich mit der Gestaltung positiver User Experience
beschaftigten. Dabei boten wir sowohl Veranstaltungen
an, die sich explizit mit diesem Thema befassten, z.B.
Information Experience Research - Gestaltung einer
positiven User Experience fiir eine Projektmanagement-
software oder Projektkonzeption und -realisation - Ent-
wicklung einer Konzeptionsmethode die im Arbeitsalltag
von Firmen eingesetzt werden kann um mit Erlebniska-
tegorien positive Erlebnisse zu gestalten. Haufig setzten
wir in diesen Veranstaltungen Methoden aus Design4X-
perience ein, um Feedback zu diesen zu erhalten, auf
dessen Basis wir sie weiterentwickeln konnten. Aber
auch etablierte Lehrveranstaltungen wurden durch den
Ansatz der Gestaltung einer positiven User Experience
erweitert, z.B. User Centered Design, Advanced Usabi-
lity Engineering, Human Computer Interaction, Medi-
enpsycholgie. In den von uns betreuten Bachelor- und
Masterarbeiten gaben wir unsere Begeisterung fiir das
Thema weiter. Die Themenvielfalt reichte von analyti-
schen Arbeiten (z.B. Analyse der Zusammenhéange zwi-
schen positivem Erleben und Bediirfniserfiillung, der
Auswirkungen positiver Benutzererlebnisse auf Krea-
tivitat und auf die Verarbeitung negativer Erlebnisse),
Uber Konzeption (z.B. Gestaltung temporaler Harmo-
nie, Konzeption von Sinnerleben in Software, Mensch-
zentrierte Gestaltung eines e-Portfolios zur Selbstre-
flektion, Entwicklung eines Konzepts zur Unterstiitzung
positiver Erlebnisse), den Methodeneinsatz (z.B. Va-
lenzmethode, Erlebnisinterview) und die Evaluation bis
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zur Verbreitung (z.B. Wie kann das Thema UX an KMUs
vermittelt werden).

Forschungsschwerpunkte: Der Schwerpunkt unserer
Forschung verlagerte sich wahrend des Projektes zu-
nehmend weg von der Beschaftigung mit Usability hin
zur Gestaltung positiver Erlebnisse. Dies spiegelt sich
einerseits in unseren Verdéffentlichungen wieder aber
auch in den Projekten, an denen wir arbeiten und die
wir beantragen. Natirlich ist es uns weiterhin ein An-
liegen, Software mit einer guten Usability zu gestalten.
Wir sind jedoch lberzeugt, dass sich in fast allen Pro-
jekten ein Mehrwert daraus ergibt, den Fokus auf eine
gute User Experience zu setzen. Daher sind wir in allen
Projekten bestrebt, Kunden und Projektpartner davon
zu Uberzeugen, positive Erlebnisse durch die Nutzung
ihres Produktes anzustreben und Methoden aus
Design4Xperience zum Einsatz kommen zu lassen.

Mission: Uns ist es ein Anliegen, die Ergebnisse und
den Geist von Design4Xperience zu verbreiten. Unsere
Lehrveranstaltungen werden daher haufig fakultats-
weit angeboten, um auch andere Zielgruppen zu errei-
chen. Wir sind Mitglied der Deutschen Gesellschaft fir
Positiv-Psychologische Forschung (DGPPF) geworden,
einerseits um naher an aktuellen Themen der Positiven
Psychologie zu sein, andererseits um unser Thema der
Gestaltung positiver Erlebnisse mit und durch Techno-
logie in die Fachgruppe tragen zu kdnnen.

Universitat Stuttgart - Institut fiir Arbeits-
wissenschaft und Technologiemanagement
(IAT)

Das Projekt Designd4Xperience hatte einen groBen
Einfluss auf unseren Arbeits- und Forschungsschwer-
punkt. Die Entwicklung der Methoden wie z.B. Bediirf-
nispersona und Concept Inspiration hat gezeigt, wie
wichtig der Fokus auf den Menschen mit seinen Be-
diirfnissen als Ressource fiir neue Produktkonzepte ist.
Besonders in den frithen Produktentwicklungsphasen
und in Innovationsprozessen finden die Methoden ei-
nen groBen Anklang. Der Forschungsschwerpunkt hat
sich im Laufe des Projekts immer starker auf die Befa-
higung des Design Teams, Empathie fiir die Nutzer zu
entwickeln und sich in diese hineinzuversetzen, verla-
gert. Auch in Zukunft werden diese Themen im Rahmen
einer Promotion weiter beforscht.

Die entwickelten Methoden werden auch in die Lehre
eingebracht, um so zukiinftige Mitarbeiterinnen mittel-
stéandischer Unternehmen friihzeitig zu sensibilisieren
und methodisch auszubilden. Die Studenten durchlau-

Ronald Weber, CATUNO GmbH,
assoziierter Partner:

,Die angewandte Methode brachte fiir uns
vollig neue Ansatzpunkte, sich mit der
Thematik auseinanderzusetzen. Wir konn-
ten einen Blick auf unsere geplante Losung
nehmen, obwohl wir noch in der Planungs-
phase waren. Das entstandene Modul
CATUNO.TeamChat ist ein voller Erfolg
geworden.*

fen einen kompletten Zyklus von Analyse bis hin zu ers-
ten Prototypen und nutzen dazu die Methoden, die in
Design4Xperience entwickelt wurden. AuBerdem wer-
den mehrere Abschlussarbeiten betreut, die sich the-
matisch an den Methoden ausrichten.

Fraunhofer-Institut fiir Arbeitswirtschaft
und Organisation (IAO)

Die Arbeit im Projekt Designd4Xperience hat gezeigt,
dass es im Mittelstand nach wie vor einen groBen Be-
darf gibt User Experience Methoden kennenzulernen
und diese im eigenen Unternehmen einzufiihren und
in die Prozesse zu integrieren. Es wurde deutlich, dass
wir mit dem Projekt dazu einen Beitrag leisten und den
Firmen so die Moglichkeit bieten konnten neue Pers-
pektiven fir die Produktentwicklung einzunehmen. Es
war spannend in den Erprobungsprojekten zu sehen,
wie sich das Verstandnis und die Arbeitsweisen ver-
anderten und welche Ergebnisse mit den eingesetz-
ten Methoden erzielt werden konnten. Deshalb ist es
flir uns ein Ziel das Angebot fiir den Mittelstand weiter
auszubauen, um so Mdglichkeiten zu bieten, die Er-
kenntnisse aus der Wissenschaft in die Anwendung zu
transferieren. Dazu wollen wir auch weiterhin Formate
ahnlich der Roadshow nutzen, um unsere Begeisterung
fir das Thema mit Vertretern aus der Industrie zu tei-
len. Eine Gelegenheit bietet dazu der World Usability
Day den wir mitorganisieren. Hier wird es wieder einen
speziellen Track fiir den Mittelstand geben, nachdem
dies im letzten Jahr sehr gut angenommen wurde.

Dass das Thema User Experience fiir uns eine sehr
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hohe Relevanz hat und Hauptfokus unserer Arbeit ist,
zeigt sich auch in der Neugriindung des Teams User
Experience. Das Team wurde aus dem bisherigen Team
Human-Computer Interaction herausgegriindet, um
noch gezielter Forschungs- und Industrieprojekte mit
dem Fokus vorantreiben zu kénnen.

Veranderungen bei den
Anwendungspartnern

Mit projektweise sehr unterschiedlichen Prozessen und
Anforderungen ist es eine echte Herausforderung UX
basierte Methoden fest im Arbeitsalltag zu verankern
und aus den eher fiir Forschung und Lehre entwickelten
Methoden solche zu machen, die belastbar und effizient
zu guten Ergebnissen fiihren. Die Erfahrung aus dem
Projekt, Kundenfeedback und Ergebnisse haben aber
klar gezeigt, dass es sich fiir uns lohnt. UX steht fiir uns
fur einen empathischen Zugang zum Nutzer, den wir so
vorher nicht kannten und der Arbeitsergebnisse und
Methoden hervorbringt, die Begeisterung hervorrufen
(bei den Anwendern und unseren Kunden). Die points
GmbH hat es sich deshalb zur Aufgabe gemacht diese
Herausforderung anzunehmen und zu einem zentralen
Merkmal unserer Arbeitsweise und damit des Firmen-
profils zu machen.

Die veranderte Arbeitsweise, die die Methoden mit sich
bringen, sorgt flir Abwechslung im Biroalltag. Ideen,
MaBnahmen und weiteres Vorgehen werden gemein-
schaftlich in Workshops erarbeitet, diskutiert und vi-
sualisiert — der Computer hat wahrenddessen tatsach-
lich einmal Pause. Durch die Arbeit in der Gruppe ist ein
steter Austausch zwischen allen Beteiligten mdglich.
Visionen, Einwande oder sonstige Anmerkungen koén-
nen direkt besprochen werden. Dies flihrt schlieBlich zu
einer allgemein deutlich verbesserten Kommunikation
zwischen allen Projektbeteiligten.

Gerade bei kleinen und mittleren Unternehmen ist es
eine Herausforderung Methoden zu entwickeln, die
leichtgewichtig genug sind, damit sie auch in der Pra-
xis angewendet werden kd&nnen. Diesem Anspruch
konnte das Projekt gerecht werden. Die entwickelten
Methoden und Werkzeuge lieBen sich gut in den Ent-
wicklungsprozess integrieren. Besonders positiv ist zu
vermerken, dass der Konzeptionsaufwand kaum durch
die Anwendung der Methoden anstieg. Die Methoden
konnten sowohl von den Designern als auch von den

Entwicklern erfolgreich angewendet werden. Schon
vor dem Start des Projektes war eine wichtige Anfor-
derung in den Projekten, dass das Produkt eine gute
User Experience haben sollte, jedoch mangelte es an
konkreten Herangehensweisen zur Schaffung dieses
positiven Nutzererlebens. Gerade hier half das Projekt,
indem Methoden fiir die Konzeptionsphase entwickelt
wurden. Der Ansatz, Uiber die Bediirfnisse eine positive
User Experience zu verwirklichen, erwies sich hierbei in
der Praxis als sehr zielfiihrend. Uber die Ermittlung und
anschlieBende Reflexion der Benutzerbediirfnisse war
es uns méglich eine tiefere Empathie fiir die Nutzer zu
entwickeln. Dadurch konnten wir Produkte entwickeln,
die mit den Bedirfnissen des Nutzers im Einklang ste-
hen. Gerade bei betrieblicher Software ist dies essenti-
ell. Die Nutzer bekommen in der Regel die zu benutzen-
de Software von Ihrem Arbeitgeber vorgegeben. Steht
diese im Konflikt zu deren innersten Bediirfnissen, so
bleibt den Mitarbeitern nur noch die Verweigerung der
Nutzung als Gegenstrategie. Es zeigte sich, dass mit
der Einflhrung der UX-Methoden die Nutzungsquote
der Anwendung erheblich gesteigert werden konnte.
Wahrend in vergleichbaren Projekten mit guter Usabili-
ty lediglich 50 % der Nutzer zur regelméBigen Nutzung
animiert werden konnten, betrug die Nutzungsquote in
Projekten, bei welchen die UX-Methoden zum Einsatz
gekommen waren, 90 %.

Zur Umsetzung einer Digitalstrategie innerhalb eines
Unternehmens ist eine gute Nutzungsquote der ent-
wickelten Losung essentiell. Ist die Nutzungsquote zu
gering, kann das Projekt als gescheitert angesehen
werden. Somit tragt die Verbesserung der UX nicht nur
zum Wohlbefinden der Nutzer bei, sondern verhilft auch
den involvierten Projekten zum wirtschaftlichen Erfolg.

Veranderungen beim
Verbreitungspartner

Durch die Teilnahme am Projekt hat sich unser Denken
und unsere Herangehensweise an das Arbeiten mit un-
serer Zielgruppe verandert: Wir haben begonnen uns
in den unterschiedlichen Phasen der Zusammenarbeit
neue Fragen zu stellen, was unser Arbeiten konzeptio-
nell verandert hat. Durch diese Entwicklung haben wir
es geschafft, die Wettbewerbsfahigkeit der mit uns zu-
sammenarbeitenden Unternehmen zu verbessern.

Zusatzlich haben wir das Thema User Experience in un-
sere unterschiedlichen Special Interest Groups (SIG)
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agcon

Annika Maywald und Michael
Abele, agcon GmbH Consulting &
Software, assoziierter Partner:

,Design4Experience hat uns zunachst
geholfen ein eigenes UX-Bewusstsein zu
entwickeln und mit der Unterstiitzung des
Projekts dieses Bewusstsein in die Képfe
der Kollegen zu tbertragen. Dadurch hat
User Experience in unserem Unternehmen
einen neuen Stellenwert bekommen und
trotz der eher kleinen FirmengréBe haben
wir uns entschieden mit Annika Maywald
eine UX-Designerin einzustellen. Auch in
der Folge waren die Workshops im Rahmen
des Projekts eine groBartige Unterstiitzung
fiir uns. Die vermittelten Methoden, wie
z.B. ,Bediirfnispersona“ oder ,Emotions-
karten“, haben die richtige GréBe um ohne
groBen Aufwand im Unternehmen ange-
wendet werden zu kdnnen und haben zwi-
schenzeitlich einen festen Platz in unserer
Produktentwicklung.”

integriert. Besonders bei der SIG Smart Cities findet
das Thema Anklang. Kleine und mittlere Unternehmen
haben erkannt, dass sie ihr Denken verandern miissen
und sind sehr an Methoden interessiert, durch welche
sie positive User Experience verstehen lernen und um-
setzen konnen. Die Special Interest Groups im Allge-
meinen bieten flir den Austausch eine sehr gute und
motivierende Plattform. Unsere eigene Begeisterung
fir das auch fir uns neu erlernte Prinzip der User Ex-
perience sowie das Miterleben der positiven Resonanz,
in Kombination mit der Vielseitigkeit der Methoden,
konnten die Zielgruppe mit Leichtigkeit zur Effektuie-
rung bewegen. Dadurch sind wir angeregt, auch in an-
deren Themenbereichen einen Schritt zurilick zu gehen
und ,,outside of the box* zu denken.

Wir leben in einer Zeit, in der der Fortschritt nicht still-
steht und wir unser Denken und unsere Sichtweisen
taglich hinterfragen sollten. Das Projekt hat uns dafiir
die Augen gedffnet und wir sind stolz, diese Methoden
weitergeben zu kénnen, damit unsere kleinen und mitt-
leren Unternehmen auch weiterhin mit der Zeit gehen
und konkurrenzfahig bleiben.

S.C'
(O)-T163
SOFTWARE GMBH

SIC! Software GmbH:

,Die SIC! Software GmbH hat die entwickel-
ten Methoden in ihr Dienstleistungsport-
folio aufgenommen und in ihren eigenen
Entwicklungsprozess integriert. Wir werden
die Methoden weiterhin in unseren Kunden-
projekten nutzen. Zusatzlich werden wir
UX-Workshops und Schulungen flir unsere
Kunden anbieten.”

6.2 WAS PASS-
SIERT MIT DEN
PROJEKTERGEB-
NISSEN?

Design4Xperience markierte fiir viele Themen

e und Projekte einen Startpunkt. Der Einfluss von
D4X geht jedoch weit {iber die Projektlaufzeit
hinaus.

Beitrag zu wirtschaftlichem Erfolg

Durch die in Design4Xperience erzielten Ergebnisse
werden kleine und mittlere Unternehmen in die Lage
versetzt, ihre Produkte hervorzuheben, indem sie diese
durch eine positive User Experience auszeichnen.
Hierfiir stehen ihnen die im Projekt entwickelten und
aufbereiteten Methoden kostenfrei zu Verfiigung (zum
Download unter: http://www.design4xperience.de/
downloads/). Das Material ist so aufbereitet, dass ei-
nerseits Hintergrundwissen vermittelt wird sowie ande-
rerseits eine einfache, praktikable und niedrigschwelli-
ge Methodennutzung gewahrleistet wird.
Dariiberhinaus bleibt fiir kleine und mittlere Unterneh-
men die Méglichkeit bestehen, kontinuierlich Beratung
und Informationen zu erhalten. Hierfiir steht ihnen das
unter 6.3 vorgestellte Kompetenzzentrum zur Verfi-

gung.
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O points

Points GmbH:

,Diesen Weg, den wir beschreiten, um me-
thodisch auf der Hohe der Zeit zu bleiben
werden wir in den nachsten Jahren weiter-
verfolgen. Einige der entwickelten Metho-
den sind schon gut in den Arbeitsalltag
integriert. Bei anderen wird es die Aufgabe
sein, sie so zu adaptieren, dass das noch
besser gelingen kann, um schlussendlich
Prozesse im Unternehmen so zu gestalten,
dass UX basiertes Arbeiten selbstverstand-
lich wird. Das Potential daflir schatzen

wir sehr hoch ein. Dabei stehen nicht nur
wirtschaftliche Erwagungen im Hintergrund
sondern auch ein Ansatz flir bessere Ar-
beitsqualitat im weitesten Sinne.“

Beitrag zu wissenschaftlichen
Erkenntnissen

Mit Design4Xperience konnten wir einen groBen Bei-
trag zur aktuellen User Experience Forschung beitra-
gen. Die Bandbreite an Veroffentlichungen (siehe Kapi-
tel 6.4) spiegelt das wieder. Ein besonderer Verdienst
des Projektes ist der Entwurf neuer UX-Methoden, die
sich an der erhobenen Nachfrage der Zielgruppe orien-
tierte. Folgende Methoden stehen dank des Projektes
nun kostenfrei zur Verfliigung:

Analysemethoden

1. Erlebnisinterview
Beschreibung: Ziel des Erlebnisinterviews ist es,
madglichst viele Informationen liber positive Er-
lebnisse zu sammeln und herauszufinden, welche
Faktoren (z.B. Produkte, andere Menschen etc.)
und Strukturen dabei eine Rolle spielen. Hierzu
werden die Nutzer der Zielgruppe befragt.
Entwickler: Katharina Zeiner, Magdalena Laib,
Katharina Schippert, Kristin Haasler, Michael
Burmester
Zugehorige Publikationen:
Zeiner, K.M., Laib, M., Schippert, K., & Burmester,
M. (2016). Das Erlebnisinterview — Methode zum
Verstandnis positiver Erlebnisse. In: Mensch und
Computer 2016 - Usability Professionals.

2. Erlebnispotenzialanalyse

Beschreibung: Mit der Erlebnispotentialanalyse
kénnen in einem geleiteten Kreativitatsprozess
Gestaltungsideen identifiziert werden auf der
Basis der Erlebniskategorien.

Entwickler: Magdalena Laib, Michael Burmester,
Katharina Zeiner

Zugehorige Publikationen:

Laib, M., Burmester, M. & Zeiner, K. M. (angenom-
men). Erlebnispotenzialanalyse — Mit Systematik
zu positiven Erlebnissen. In Mensch & Computer.

. Bediirfnispersona

Beschreibung: Die Methode Bediirfnispersona
ermdglicht es, mit Hilfe einer Persona einzelne
Bediirfnisse und ihre Auswirkungen im mensch-
lichen Verhalten, Reden, Denken und Fiihlen
fassbar zu machen.

Entwickler: Anne Elisabeth Kriiger, Nora Frone-
mann, Matthias Peissner

Zugehorige Publikationen:

Krueger, A. E., Fronemann, N., & Peissner, M.
(2015). Das kreative Potential der Ingenieure —
menschzentrierte Ingenieurskunst. In Stuttgarter
Symposium fiir Produktentwicklung, SSP 2015
Entwicklung smarter Produkte fiir die Zukunft (S.
1-10). Stuttgart: Fraunhofer Verlag.

. UX Concept Inspiration

Beschreibung: Die Methode User Experience
Concept Inspiration erméglicht es, alleine oder
innerhalb eines Entwicklungsteams innovative
Konzepte fiir User Interfaces zu entwickeln.
Entwickler: Anne Elisabeth Kriiger, Nora Frone-
mann, Matthias Peissner

Zugehorige Publikationen:

Krueger, A. E., Fronemann, N., & Peissner, M.
(2015). Das kreative Potential der Ingenieure —
menschzentrierte Ingenieurskunst. In Stuttgarter
Symposium fiir Produktentwicklung, SSP 2015
Entwicklung smarter Produkte fiir die Zukunft (S.
1-10). Stuttgart: Fraunhofer Verlag.

Design4Xperience Abschlussbericht « Seite 78



KAPITEL 6 — DESIGN4XPERIENCE HORT NICHT AUF!

1. Bedirfnisfacher

Beschreibung: Der Bediirfnisfacher erlautert

die abstrakten Bediirfnisse leicht verstandlich
anhand einer Definition und einem Beispiel aus
dem Alltag. Hinzu kommt fiir jedes Bedirfnis ein
individuelles Icon, um es in Workshops leichter
wiederzuerkennen.

Entwickler: Nora Fronemann, Anne Elisabeth Krii-
ger, Magdalena Laib, Michael Burmester, Benedikt
Hilscher (Grafiken)

Zugehorige Publikationen:

Burmester, M., Laib, M., & Schippert, K. (2014).
Interaktion als positives Erlebnis — Technologie-
gestaltung neu denken. Wissenschaft trifft Praxis,
1(3), 5-16.

. Erlebniskarten

Beschreibung: Dieses Kartenset beschreibt die
Erlebniskategorien mithilfe von Stichworten, die
entweder als zwingend notwendig oder optional
einzuordnen sind. Zudem wird flir jede Kategorie
dargestellt, wie oft diese Erlebnisse proportional
mit Anderen stattfinden und mit wem sie am hau-
figsten erlebt werden.

Entwickler: Katharina Zeiner, Michael Burmester,
Kristin Haasler, Julian Henschel, Magdalena Laib,
Katharina Schippert

Zugehorige Publikationen:

Zeiner, K. M., Laib, M., Schippert, K., & Burmester,
M. (2016). Identifying Experience Categories to
Design for Positive Experiences with Technology
at Work. In Proceedings of the 2016 CHI Confe-
rence Extended Abstracts on Human Factors in
Computing Systems (S. 3013-3020). ACM.

6.3 KOMPETENZ-
ZENTRUM

Das Kompetenzzentrum Design4Xperience wur-

de im Rahmen des World Usability Day 2016 in

Stuttgart feierlich er6ffnet. Frau Miiller (Leiterin
des Referates ,Mittelstand-Digital* im Bundesministe-
rium flir Wirtschaft und Energie) erdffnete die Veran-
staltung mit einem Vortrag. AnschlieBend berichtete
Prof. Dr. Michael Burmester (ber das Projekt und die
erarbeiteten Ergebnisse, bevor dann das Kompetenz-
zentrum von allen beteiligten Projektpartnern (Pro-
fessor Dr. Alexander W. Roos, Rektor der Hochschule
der Medien, Dr. Jiirgen Jahnert, Geschaftsfiihrer bwcon
GmbH sowie apl. Prof. Dr.-Ing. habil. Anette Weisbe-
cker, Stellvertretende Institutsleiterin Fraunhofer IAO
und IAT Stuttgart) eréffnet wurde. In einer anschlie-
Benden Gesprachsrunde kamen Projektpartner zu Wort
und teilten Ihre Erfahrungen.
Im Anschluss an die offizielle Er6ffnung gab es einen
Methodenparcours bei dem die zahlreichen UX Metho-
den, die fiir Design4Xperience entwickelt und in der
Praxis erprobt wurden, ausgestellt waren. An verschie-
denen Stationen gab es die Gelegenheit Methoden ken-
nenzulernen, selbst auszuprobieren und alle Fragen
rund um das Thema User Experience zu stellen.

Das Kompetenzzentrum wird von der bwcon GmbH ge-
tragen. Die bwcon lbernimmt dabei die Organisation,
Kommunikation und das Marketing fiir das Angebot
des Kompetenzzentrums und nutzt dazu das eigene
Unternehmensnetzwerk von kleinen und mittelstan-
dischen Firmen in Baden-Wirttemberg. Die fachliche
Durchfiihrung der Angebote wird von der Hochschule
der Medien, sowie dem Fraunhofer IAO Gibernommen.
Das Dienstleistungsangebot des Kompetenzzentrums
gliedert sich in ein Schulungsangebot und Projektun-
terstiitzung siehe Abbildung 44.
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Nach einem ersten Einstiegsworkshop, bei dem die
Grundlagen von User Experience sowie das Mindset
vermittelt werden, kénnen die Kunden wahlen zwischen
Elementen aus der Fortbildungsreihe ,,UX-Methoden*
und einer Projektkooperation. Die Fortbildungsreihe
kann von Firmen fiir die eigenen Mitarbeiter als firmen-
interne Veranstaltung gebucht werden. Eine andere
Mdéglichkeit ist es, an der Fortbildung in einer gemisch-
ten Gruppe mit Teilnehmern aus verschiedenen Firmen
teilzunehmen. Die Projektkooperation erfolgt immer
mit Firmen und vor allem Projektspezifisch, damit den
Firmen eine passgenaue Unterstlitzung zuteil werden
kann.

Die Grundlagen von Usability und User Experience
werden wiederholt. Dazu wird die Notwendigkeit der
Gestaltung fiir positive UX erldutert und ein Uberblick
liber verschiedene UX-Methoden gegeben.

50€ pro Teilnehmer | min. 15 - max. 20 Teilnehmer |
2,5 Stunden

Diesen Workshop kdnnen Sie als Unternehmens-Team
belegen. Den Teilnehmern werden die Grundlagen des
User Experience Design vermittelt. Es werden aufBler-

Design4 Xperience

dem Methoden praktisch angewandt und erste Ideen
entwickelt.

1500€ pro Workshop | max. 15 Teilnehmer | 1 Tag (6
Stunden)

Die Teilnehmer erhalten bei vier Abendterminen Ein-
blick in die Methoden des User Experience Design. Aus
den unterschiedlichen Phasen Analyse, Konzeption und
Evaluation werden Methoden praktisch durchgefiihrt,
so dass die Teilnehmer spater in der Lage sind, diese
im Unternehmen selbst einzusetzen.

Die Fortbildungsreihe kann alternativ auch als Intensiv-
kurs gebucht werden.

500€ pro Teilnehmer fiir alle 4 Kurse oder 150€ fir
einen einzelnen Termin | min. 15 - max. 20 Teilnehmer
| 2,5 Stunden pro Termin

Kleine und mittelstandische Unternehmen kénnen eine
individuelle Projektbegleitung beim Einsatz von Metho-
den durch die Forschungspartner erhalten. Uber die
bwcon kann dafiir eine Férderung vermittelt werden.
Die Netto-Férderquote betragt je nach Fall 25 — 40%.

KOMPETENZZENTRUM DESIGN4XPERIENCE
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6.4 DESIGN4AXPERIENCE

VEROFFENTLICHUNGEN
Design4 Xperience

Bedarfserfassung | Yy

Laib, M., Burmester, M., Ficano, C., Fronemann, N.,
Kolb, B., Kriiger, A., Quesseleit, M. L., Schippert,

K. & Shinkarenko, M. (2015). User Experience bei

Softwareanbietern. In Mensch & Computer (S. 93-
102).

Methodenvorstellung

Kriiger, A. E., Peissner, M., Fronemann, N., & Pollmann, K.
(2016). BUILDING IDEAS: Guided Design for Experience. In
Proceedings of the 9th Nordic Conference on Human-Com-
puter Interaction (S. 115). ACM.

Krueger, A. E., Fronemann, N., & Peissner, M. (2015).
Das kreative Potential der Ingenieure — menschzentrierte ﬁ
Ingenieurskunst. In Stuttgarter Symposium fiir Produktent- %
wicklung, SSP 2015 Entwicklung smarter Produkte fiir die ﬁ
Zukunft (S. 1-10). Stuttgart: Fraunhofer Verlag. ‘@
Laib, M., Burmester, M. & Zeiner, K. M. (angenommen).

Erlebnispotenzialanalyse — Mit Systematik zu positiven Erleb-

nissen. In Mensch & Computer.

Zeiner, K.M., Burmester, M., Haasler, K., Henschel, J., Laib,

M. & Schippert, K. (2017, in Druck). Designing for Positive \ I '

User Experience in Work Contexts — Experience Categories
and their Applications. Human Technology.

Zeiner, K. M,, Laib, M., Schippert, K., & Burmester, M.
(2016). Identifying Experience Categories to Design for Posi-
tive Experiences with Technology at Work. In Proceedings

of the 2016 CHI Conference Extended Abstracts on Human
Factors in Computing Systems (S. 3013-3020). ACM.

Zeiner, K.M,, Laib, M., Schippert, K., & Burmester, M. (2016).
Das Erlebnisinterview — Methode zum Verstandnis positi-

ver Erlebnisse. In: Mensch und Computer 2016 - Usability
Professionals.
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Positive User Experience

Burmester, M., Laib, M., & Schippert, K. (2014). Inter-
aktion als positives Erlebnis — Technologiegestaltung
neu denken. Wissenschaft trifft Praxis, 1(3), 5-16.

Burmester, M., Zeiner, K. M., Laib, M., Hermosa Perri-
no, C., & QueBeleit, M. (2015). Experience Design and
: Positive Design as an alternative to classical human

factors approaches. In C. Beckmann & T. Gross (Eds.),

i | INTERACT 2015 Adjunct Proceedings (pp. 153-160).
Bamberg: University of Bamberg Press.
Burmester, M., Laib, M., Schippert, K., Zeiner, K., Frone-
mann, N., & Kriiger, A. E. (2016). Vom Probleml&sen hin

zum Entwerfen von Smart Homes fiir positive Momente
und mehr Wohlbefinden. Wissenschaft trifft Praxis, 1(4),
38-48.

Methodenanwendung

Fronemann, N., Polimann, K., Weisener, A., & Peissner, M.
(2016). Happily Ever After: Positive Aging through Positive
Design. In Proceedings of the 9th Nordic Conference on
Human-Computer Interaction (S. 105). ACM.

Laib, M., Burmester, M. & Zeiner, K. M. (angenommen).
Erlebnispotenzialanalyse — Mit Systematik zu positiven Erleb-
nissen. In Mensch & Computer.

Zeiner, K. M., Burmester, M., Haasler, K., Henschel, J., Laib,
M., & Schippert, K. (angenommen). Designing for Positive
User Experience in Work Contexts — Experience Categories
and their Applications. Human Technology.

Zeiner, K. M., Laib, M., Schippert, K., & Burmester, M.
(2016b). Identifying Experience Categories to Design for
Positive Experiences with Technology at Work . In Procee-
dings of the 2016 CHI Conference Extended Abstracts on
Human Factors in Computing Systems (pp. 3013-3020).
New York: ACM.

Zeiner, K. M., Burmester, M., Fronemann, N. & Kriiger A. E.
(angenommen). Methoden zur Gestaltung fiir emotional po-
sitive User Experience - Eine Evaluation der Anwendung von
UX-Methoden und UX-Arbeitsmaterialien in Software-KMUs.
In Mensch & Computer.
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Chronologische Auflistung der
Methoden inklusive kurzer
Beschreibung

Burmester, M., Laib, M., & Schippert, K. (2014). Inter-
aktion als positives Erlebnis — Technologiegestaltung
neu denken. Wissenschaft trifft Praxis, 1(3), 5-16.

Der Artikel setzt sich mit der Definition von User Expe-
rience auseinander, grenzt diese gegeniiber Usability
ab und widmet sich gestalterischen Fragestellungen
der User Experience. Es werden Umfrageergebnisse zu
Wissen und Einstellung zu Usability und User Experien-
ce von Softwareanbietern vorgestellt. AuBerdem wird
anhand praktischer Beispiele des Projekts Design4Xpe-
rience aufgezeigt, wie Gestaltung positiver User Expe-
rience im Kontext Arbeit aussehen kann.

Burmester, M., Zeiner, K. M., Laib, M., Hermosa Perri-
no, C., & QueBeleit, M. (2015). Experience Design and
Positive Design as an alternative to classical human
factors approaches. In C. Beckmann & T. Gross (Eds.),
INTERACT 2015 Adjunct Proceedings (pp. 153-160).
Bamberg: University of Bamberg Press.

Der Artikel vergleicht zwei Gestaltungsansatze an kon-
kreten Produktentwicklungen.

Burmester, M., Laib, M., Schippert, K., Zeiner, K., Fro-
nemann, N., & Kriiger, A. E. (2016). Vom Probleml6-
sen hin zum Entwerfen von Smart Homes fiir positive
Momente und mehr Wohlbefinden. Wissenschaft trifft
Praxis, 1(4), 38-48.

Dieser Beitrag stellt Methoden und Instrumente des
Projekts Designd4Xperience vor, die fiir die Gestaltung
von Smart Home Technologien geeignet sind. Das Heim
ist der Ort in dem sich das Leben der Menschen in sei-
ner gesamten Breite abspielt. Forderlich ware es, Tech-
nologien zu entwerfen, die Mdglichkeiten fiir positive
Momente und Situationen des Wohlbefindens schaffen.
Mit neuen Ansatzen des Experience Designs und des
Positive Design lassen sich daflir systematisch neue
Konzepte fiir Smart Home Technologien entwickeln.

Burmester, M., Laib, M. & Zeiner, K. M. (2017). Posi-
tive Erlebnisse und Wohlbefinden in Arbeitskontexten
durch Gestaltung der Mensch-Computer-Interaktion.
Tagungsband der DGPPF-Konferenz 2016 in Trier.

Der Beitrag liefert Grundlagen dazu, wie positive Erleb-
nisse in Arbeitskontexten gestaltet werden kdnnen und
nimmt dabei explizit auf Anséatze der Positiven Psycho-
logie Bezug.

Fronemann, N., Pollmann, K., Weisener, A., & Peiss-
ner, M. (2016). Happily Ever After: Positive Aging th-
rough Positive Design. In Proceedings of the 9th Nordic
Conference on Human-Computer Interaction (S. 105).
ACM.

In diesem Paper wird eine Studie mit Senioren zu po-
sitiven Erlebnissen in ihrem Alltag beschrieben, die
mit der Methode Erlebnisinterviews durchgefiihrt wur-
de. Ziel der Studie war es Erlebnisse und Bediirfnisse
zu analysieren, die zu Wohlbefinden fiihren und in die
Gestaltung von neuen Technologien integriert werden
kénnen.

Kriiger, A. E., Peissner, M., Fronemann, N., & Polimann,
K. (2016). BUILDING IDEAS: Guided Design for Experi-
ence. In Proceedings of the 9th Nordic Conference on
Human-Computer Interaction (S. 115). ACM.

Das Paper beschreibt den Innovationsansatz BUIL-
DING IDEAS, welcher eine strukturierte Gestaltung
von positiven Nutzungserlebnissen unterstiitzt. BUIL-
DING IDEAS ist ein neuartiger innovativer Ansatz um
interaktive Produkte zu gestalten, die positive Erlebnis-
se hervorrufen. Das Paper beschreibt die wichtigsten
Prinzipien von BUILDING IDEAS. AuBerdem enthalt es
Beispiele, die aufzeigen, wie der Ansatz praktisch ein-
gesetzt werden kann.

Krueger, A. E., Fronemann, N., & Peissner, M. (2015).
Das kreative Potential der Ingenieure — menschzent-
rierte Ingenieurskunst. In Stuttgarter Symposium fir
Produktentwicklung, SSP 2015 Entwicklung smarter
Produkte fiir die Zukunft (S. 1-10). Stuttgart: Fraun-
hofer Verlag.

Das Paper beschreibt die Methoden UX Concept Inspi-
ration und den UX Innovationworkshop sowie das zu-
grundeliegende Prinzip der Bediirfnispersona.

Laib, M., Burmester, M., Ficano, C., Fronemann, N.,
Kolb, B., Kriiger, A., Quesseleit, M. L., Schippert, K.
& Shinkarenko, M. (2015). User Experience bei Soft-
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wareanbietern. In Mensch & Computer (S. 93-102).

Ziel der im Paper beschriebenen Studie war es, heraus-
zufinden, was Softwareanbieter unter User Experience
verstehen und welche Einstellung sie dazu haben. Hier-
zu wurde ein groBe Umfrage durchgefiihrt und analy-
siert, wie Anbieter UX und Usability definieren, welche
Einstellung sie zu UX haben und welche Anforderungen
sie an die Methodenentwicklung stellen.

Laib, M., Burmester, M. & Zeiner, K. M. (angenommen).
Erlebnispotenzialanalyse — Mit Systematik zu positiven
Erlebnissen. In Mensch & Computer.

Das Paper geht auf eine Evaluationsstudie zur EPA ein
und die Optimierung auf der Basis der Ergebnisse. Au-
Berdem wird die Methode und ihre praktische Anwen-
dung vorgestellt.

Zeiner, K. M, Laib, M., Schippert, K., & Burmester, M.
(2016). Identifying Experience Categories to Design
for Positive Experiences with Technology at Work. In
Proceedings of the 2016 CHI Conference Extended Ab-
stracts on Human Factors in Computing Systems (S.
3013-3020). ACM.

Das Paper beschreibt 21 Erlebniskategorien fiir den
Kontext Arbeit, die aus gesammelten Erlebnissen ext-
rahiert wurden, und wie sie als Basis flir neue positive
Erlebnisse mit Technologiezusammenhang am Arbeits-
platz eingesetzt werden kdnnen.

Zeiner, K.M., Laib, M., Schippert, K., & Burmester, M.
(2016). Das Erlebnisinterview - Methode zum Ver-
standnis positiver Erlebnisse. In: Mensch und Compu-
ter 2016 - Usability Professionals.

Das Paper zum Workshop beschreibt eine UX-Methode,
die positive Erlebnisse im Arbeitsalltag einer Zielgrup-
pe aufdeckt, um auf dieser Basis Technologiekonzepte
zu entwickeln, die positive Erlebnisse unterstiitzen bzw.
hervorrufen.

Zeiner, K. M., Burmester, M., Haasler, K., Henschel, J.,
Laib, M., & Schippert, K. (angenommen). Designing
for Positive User Experience in Work Contexts — Expe-
rience Categories and their Applications. Human Tech-
nology.

Der Beitrag beschreibt die Anwendung der Erlebniska-
tegorien auf Arbeitskontexte.

Zeiner, K. M., Burmester, M., Fronemann, N. & Kriiger
A. E. (angenommen). Methoden zur Gestaltung fiir
emotional positive User Experience - Eine Evaluation
der Anwendung von UX-Methoden und UX-Arbeitsma-
terialien in Software-KMUs. In Mensch & Computer.

Das Paper beschreibt Ergebnisse der Evaluation der
Methoden aus Design4Xperience.

http://newsletter.mittelstand-digital.de/MDN/Redak-
tion/DE/Newsletter/2015/09/Meldungen/technolo-

gie-die-gluecklich-macht.html

http://rewirehappiness.com/node/16
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