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Zusammenfassung

Dieser Beitrag liefert einen Methodenbeitrag zum Zusammenhang zwischen Nutzererleben und den
asthetischen Bewertungen eines Produktdesigns. Vor allem zwei Eigenheiten solcher Bewertungen sind
dabei zu beriicksichtigen: (1) Um differenzierte Ableitungen fiir den Produktgestaltungs- und Marke-
tingbereich zu erhalten, ben6tigt man multidimensionale Erfassungsinstrumentarien; (2) Asthetische
Wertschitzung ist gepridgt von starker Dynamik, die durch statische Abfragemethoden per se nicht
addquat erfasst werden kann. Um beiden Anforderungen gerecht zu werden, stellen wir sowohl ein
implizites MaB zur Erfassung multidimensionaler impliziter Assoziationen (md-IAT) (Gattol,
Sadksjarvi, & Carbon, 2011) als auch eine Methode zur Erfassung dynamischer Effekte &dsthetischer
Werturteile (Repeated Evaluation Technique, RET) (Carbon & Leder, 2005) vor. Im Sinne des
ContinUE Modells (Pohlmeyer, Hecht, & Blessing, 2009) kann somit Nutzererleben unter Beriicksich-
tigung von Erwartungen und fortlaufenden Neubewertungen (,repetitive experience*) labor-
experimentell simuliert werden.

1 Einfiihrung

Produktdesign ist ein wesentlicher Faktor fiir den Markterfolg auf stark von Wettbewerb
geprigten Mirkten fiir Produkte mit austauschbaren technischen Komponenten, wie z. B.
HiFi-Komponenten, Haushaltsgeridten, Mobiltelefonen etc. (Kreuzbauer & Malter, 2005).
Erfolgreiche Produkte erfordern eine Passung zwischen Nutzerinteresse, -wiinschen und
Bediirfnissen und dem Design des Produkts. Fiir funktionale und technische Designaspekte
existiert eine Fiille von Verfahren zur Testung der Usability (Jordan, 1998), human factors
(Green & Jordan, 1998) und der Ergonomie (Salvendy, 2006). Diese Verfahren werden re-
gelmifBig von Herstellern bei der Entwicklung von Konsumprodukten eingesetzt. Im Bereich
der &sthetischen Beurteilung von Produkten existieren jedoch keine standardisierten Verfah-
ren und konnen somit auch nicht systematisch in der Design-Evaluation eingesetzt werden
(Hekkert, 2006; Jordan, 2000). Héaufig werden &sthetische Dimensionen iiberhaupt gar nicht
in der Produktevaluation beriicksichtigt (Liu, 2003), obwohl &sthetische Dimensionen aus
der Nutzerperspektive eine so bedeutende Rolle spielen, dass der Ergonomieexperte Patrick
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W. Jordan sogar von ,,new human factors* spricht. Ein prominentes Beispiel fiir die Bedeut-
samkeit dsthetischer Designaspekte ist ganz bestimmt der Apple iPod oder das jeweils neue
iPhone. Solche Produkte sind beziiglich ihrer technischen Ausfithrung und Funktionalitét
relativ austauschbar mit Produkten anderer Firmen. Dariiber hinaus sind Konkurrenzproduk-
te hdufig sogar preisbkonomischer. Dennoch schwang sich bspw. der iPod zum weltweit
meistverkauften Mediaplayer auf. Diese Popularitdt verdankt der iPod seinen hohen &stheti-
schen Werten, modischen Eigenschaften und seiner innovativen Philosophie. Der iPod wurde
somit nicht nur zur 6konomischen Standsiule der Apple Inc., sondern auch zum Werbetriger
fiir weitere Apple-Produkte.

Eine steigende Zahl von Unternehmen richtet zunehmend die Aufmerksamkeit auf dstheti-
sche Designaspekte, allerdings hidufig ohne zu bedenken, wie dsthetische Qualitit durch
standardisierte Verfahren erfasst werden sollen. Bei der Produktentwicklung werden haufig
recht aufwendige und kostspielige Tests mit typischen Nutzern in verschiedenen Settings
eingesetzt. Darunter zéhlen Fragebogen, Fokusgruppendiskussionen, verbale Protokolle, aber
auch car clinics im Falle des Automobilsektors (siche, Jordan, 2000). Alle diese Methoden
haben gemeinsam, dass Bewertungen durch Konsumenten nur zu einem einzigen Zeitpunkt
erhoben werden. Dariiber hinaus sind die Produkte fiir den Nutzer hiufig recht unbekannt.
Solche Evaluationsmethoden fiithren zu verzerrtem Antwortverhalten, welche nicht unbedingt
die Bewertungen von Produktdesigns durch Nutzer im alltiglichen Leben widerspiegelt.
Beispielsweise konnten Leder und Carbon (2005) anhand von Materialen mit unterschiedli-
chen Innovativitdtsgraden zeigen, dass Nutzer ihnen bekannte Produkte mit recht konservati-
ven Designs bevorzugen, wihrend sie neue und hoch innovative Produkte ablehnten. Erfolg-
reiche Produkte wie der Apple iPod zeigen jedoch, dass hoch innovative Designs im alltdgli-
chen Nutzerverhalten durchaus stark priferiert werden.

2 Simulation alltdglichen Erlebens: Die Repeated
Evaluation Technique (RET)

Wie konnen wir nun aber erklidren, dass Nutzer recht konservative Produktdesigns in expe-
rimentellen Studien bevorzugen, jedoch hédufig dazu neigen innovative Designs im alltdgli-
chen Leben zu priferieren? Carbon und Leder (2005) argumentieren, dass die alltéigliche
Erfahrung mit einem Produktdesign vor der Messung von Priferenzen oder Gefallensurteilen
in experimentellen Studien simuliert werden muss. Wenn die Erfahrung mit einem Design
nicht beriicksichtig wird, erhdlt man invalide und irrefilhrende Vorhersagen fiir zukiinftige
isthetische Urteile. Eine Folge davon ist, dass sich Produktenwicklungen an solchen limitier-
ten Evaluationsmethoden ausrichten, die Nutzerurteile nur zu einem einzigen Zeitpunkt er-
fassen, ohne dass sich Nutzer mit dem Produkt vertraut machen konnen. Ohne die zeitlichen
Dynamiken &sthetischer Urteile zu beriicksichtigen, kann die Produktentwicklung in eine
fatal falsche Richtung gesteuert werden. Neue Produktdesigns haben mit diesen limitierten
Evaluationsmethoden eine hohere Wahrscheinlichkeit einer kurzen Marktdauer, ohne dass
langerfristige Entwicklungen beriicksichtig werden und konnen leicht dkonomisch scheitern.
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Die Repeated Evaluation Technique (RET, Carbon & Leder, 2005) bietet eine Antwort auf
die oben skizzierten Probleme der a) fehlenden Vertrautheit mit neuen Designs und b) der
Validitdtsprobleme durch Messung zu nur einem Zeitpunkt, und integriert diese in eine zu-
sammenhédngende Prozedur. Die integrierte RET-Prozedur (siehe Abbildung 1) umfasst zwei
identische Testphasen (t1 und t2) zu unterschiedlichen Zeitpunkten, bei denen zentrale édsthe-
tische Variablen wie Gefallen, Innovativitit, Valenz, etc. gemessen werden. Zwischen diesen
zwei Messungen liegt eine Elaborationsphase (RET-Phase), in der das gesamte Material
wiederholt von den Teilnehmern elaboriert wird. Typischerweise werden in der RET-Phase
die Materialien anhand von Aspekten wie ,,angenehm®, ,,funktional®, ,elegant®, etc. bewer-
tet. Die Anzahl der Aspekte in der RET-Phase sollte mindestens 25 solcher Adjektive enthal-
ten, um eine tiefe Elaboration zu gewihrleisten. Die Auswahl der Adjektive hingt vom je-
weiligen Produkt ab, dessen Design evaluiert wird.

Die RET-Prozedur beginnt mit der Bewertung zentraler Schliisselvariablen, z. B. Attraktivitit
und Innovativitat. In jedem einzelnen Abschmtt wird das gesamte Designmaterial, bestehend
aus n Designs, evaluiert. Nach der initialen Testphase t1 wird die RET-Phase mit k Attributen
ausgefithrt. Zum Schluss werden in der zweiten Testphase t2 die gleichen Schliisselvariablen
aus der t1 erneut beurteilt.

" RET .
ntrials  ntrials _:I ntrials | ntrials ntrals |.«| ntrials | ntrials |
Attrakt Innov . | Aftribut | Attribut || Attribut | 3 @ Attrakt Innov
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Abbildung 1: Illustration des Verlaufs der RET-Prozedur zur Evaluation von Produktdesigns.Quelle: Carbon &
Leder (2007)

Mit dem Einsatz der RET anhand von Autointeriors, die sich in Innovativitit und Kurvigkeit
unterschieden, konnte gezeigt werden, dass Nutzer nur anfanglich unbekannte und innovati-
ve Designs ablehnten und bekannte und konservative Designs bevorzugten (Carbon & Leder,
2005; Zajonc & Markus, 1982). Nachdem Nutzer das Material wiederholt bewertet und ela-
boriert haben, priferierten sie die innovativen Designs und wiesen das konservative Material
zuriick. Dieser Sachverhalt steht im Einklang mit der einflussreichen Theorie von D. E. Be-
rlyne, die annimmt, dass Interesse, Neuartigkeit und Neugier Préadiktoren fiir exploratives
Verhalten sind, welches wiederum direkt Priferenzen beeinflusst (Berlyne, 1970). Ebenso
steht der Befund im Einklang mit Erkenntnissen aus der Marktforschung (Zandstra, Weegels,
Van Spronsen, & Klerk, 2004). Abbildung 2 illustriert die Dynamik des Gefallens, die durch
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Elaboration bewirkt wird: Innovative Designs werden zu Beginn als relativ unattraktiv be-
wertet. Das entspricht den Standardmethoden mit nur einer Messung und fiihrt zu irrefiihren-
den Schlussfolgerungen. Dagegen werden konservative Designs als eher attraktiv gewertet.
Im Gegensatz dazu kann durch den Einsatz der RET zum zweiten Messzeitpunkt ein ganz
anderes Antwortverhalten beobachtet werden: Nachdem die Materialen tief elaboriert und
verstanden worden sind, vertauschen sich die Bewertungen von innovativen und konservati-
ven geradezu in das Gegenteil. Hoch innovative Designs gefallen nun sehr viel mehr, wih-
rend konservative Designs an Attraktivitit verlieren. Die dritte Kurve in Abbildung 2 zeigt
einen Verlauf wihrend der Elaboration fiir ,,optimale* Designs. Solche Designs sind gekenn-
zeichnet durch eine optimale Kombination von sowohl Vertrautheit als auch Innovativitit
(entsprechend dem MAY A-Prinzip, Hekkert, Snelders, & van Wieringen, 2003). Sind Ver-
trautheit und Innovativitit ausgewogen, dann werden Designs von Beginn an als relativ posi-
tiv bewertet, gewinnen aber durch Elaboration mit der Zeit an Attraktivitit. Ein zentrales
Element der RET besteht demnach darin, eine Dynamik des Gefallens iiber die Zeit be-
schreiben und vorhersagen zu kdnnen.
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Abbildung 2: Idealisierte Verlaufsdynamik dsthetischer Qualititen von Produktdesigns. Quelle: Carbon & Leder
(2007)

3 Mehrdimensionale dsthetische Wertschitzung

Wie bereits durch die Beschreibung der RET angedeutet, ist die Beschrinkung auf eine ein-
zelne Variable bei der Erfassung é&sthetischer Urteile nicht unbedingt zielfithrend. Haufig
werden nur Gefallensurteile oder Préferenzurteile von Nutzern abverlangt. Zeitliche Dyna-
miken dsthetischer Urteile, wie sie mit der RET beobachtet werden konnen, zeigen bereits,
dass solche Dynamiken nicht allein auf die Attraktivitit wirken. Langeweile ist ein mogli-
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cher Faktor, der auf die Abwertung von Designs Einfluss nimmt. Ebenso kann plausibel
angenommen werden, dass zuerst als innovativ beurteilte Designs im wiederholten Umgang
mit diesen an (wahrgenommener) Innovativitéit verlieren. So lassen sich zyklische Dynami-
ken des Gefallens anhand von Automobildesigns beobachten (Carbon, 2010), was damit
erklirt werden kann, dass sich Grundformen langsam #4dndern und alleine die
Expositionshdufigkeit  solcher ~Formen via  hoher-kognitiver  Adaptationseffekte
Gefallensbeurteilungen systematisch verdndern (Carbon, 2011; Carbon, 2012). Vormals
innovative Designs entsprechen nicht mehr dem Zeitgeist und werden dsthetisch abgewertet.
Die gleichen Designmerkmale werden dann wiederum nach einiger Zeit wieder modern und
attraktiv. Eine Analyse zentraler dsthetischer Bewertungskriterien (Faerber, Leder, Gerger, &
Carbon, 2010) ergab, dass dsthetische Bewertungen mindestens an sechs wesentlichen Vari-
ablen valide erfassbar sind. Diese Variablen ergeben gemeinsam ein Konstrukt der dstheti-
schen Wertschidtzung und bestehen aus: Gefallen, Innovativitit, Interessantheit, Valenz,
Langeweile, und Anregungsgehalt. Je nach Fragestellung konnen mehr oder weniger als
diese sechs Variablen sinnvollerweise erfasst werden, ebenso auch weitere Variablen, die
sich auf erwiinschte oder auch unerwiinschte Eigenschaften eines Produktes beziehen.

Typischerweise werden direkte (,.explizite“) Mafle fiir die Evaluation von Produktdesigns
verwendet, wie z. B. verbale Protokolle oder Ratingskalen. Direkte Maf3e konnen aber prin-
zipiell von Nutzern kognitiv durchdrungen werden und somit zu verzerrten Antwortmustern
fithren. Ebenso konnen schwer verbalisierbare Eigenschaften nicht direkt gemessen werden.
Einen Ausweg daraus bietet der multidimensionale Implizite Assoziationstest (md-IAT)
(Gattol, Séaksjdrvi, & Carbon, 2011). Der md-IAT ist eine Erweiterung des Impliziten Asso-
ziationstests (IAT) (Greenwald, McGhee, & Schwartz, 1998). Der IAT misst indirekt Asso-
ziationen von dichotom negativ und positiv ausgepriagten Attributen (z. B. ,;sicher* vs. ,,unsi-
cher*) mit visuellen oder semantischen Konzepten (z. B. ,BMW* vs. ,,Audi*) (Abbildung 3).
Ein IAT besteht aus fiinf aufeinanderfolgenden Phasen. Die Aufgabe ist, einen zentral
prastentierten Stimulus so schnell wie moglich einer von zwei Kategorien per Tastendruck
zu zuordnen. Die ersten zwei Phasen sind lediglich Ubungsphasen, in denen Stimulus-
Response-Assoziationen gelernt werden. Am Beispiel der Abbildung 3 wird in der ersten
Phase, der target-concept discrimination task, die Assoziation des Konzepts ,,BMW* mit
dem linken Tastendruck gelernt, und die Assoziation des Konzepts ,,Audi* mit dem rechten
Tastendruck. Entsprechend werden in der zweiten Phase, der attribute discrimination task,
linker und rechter Tastendruck mit den Attributen ,,sicher® und ,,unsicher* assoziert. Danach
folgt die erste Testphase (Phase 3: initial combined task), in denen beide Aufgaben aus den
vorherigen Phasen kombiniert im Wechsel von einem Durchgang zum néchsten durchgefiihrt
werden. Die vierte Phase ist die reversed target-concept discrimination task. Sie ist erneut
eine Ubungsphase und der ersten Phase identisch, mit der Ausnahme, dass die rdumlichen
Zuordnungen der Konzepte zu den Tasten vertauscht werden. Die letzte Phase des IAT ist
die zweite Testphase (Phase 5: reversed combined task), und ist identisch mit der ersten
Testphase, mit der Ausnahme, dass die Vertauschung der Konzepte aus der vierten Phase
beibehalten wird. Wenn nun in der mentalen Reprisentation ,,sicher* und ,,BMW* (Phase 3)
starker miteinander assoziiert sind als ,,sicher* und ,,Audi (Phase 5), werden die Antworten
in Phase 3 im Durchschnitt schneller sein, als in der Phase 5 (bzw. umgekehrt, wenn ,,sicher*
und ,,Audi” stirker assoziiert sind als ,,sicher und ,,BMW*). Entsprechend besteht der IAT-
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Effekt aus den Differenzen der mittleren Reaktionszeiten der reversed combined task (Phase
5) und der der initial combined task (Phase 3).
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Abbildung 3: Illustration eines einzelnen IAT. Der IAT misst Assoziationsstirken von Attributen (,,sicher*-
,unsicher*) mit visuellen oder semantischen Konzepten (,, BMW*/“Audi*). Der multidimensionale Implizite Asso-

“ o«

ziationstest (md-IAT) erweitert das Prinzip auf mehrere Attribute (,,sicher -, unsicher*, “umweltfreundlich ““-, nicht
umweltfreundlich, aggressiv“-, friedlich“, etc.)

Durch Reihung einzelner IATs hinter einander, kann eine multidimensionale Beurteilung
tiber verschiedene Attribute hinaus gewihrleistet werden. Das Ergebnis ist ein Profil implizi-
ter Einstellungen gegeniiber einem Produktdesign. Gattol et al. (2011) illustrierten den md-
IAT mit der Erstellung von impliziten Markenpersonlichkeiten zweier deutscher Automobil-
hersteller. Die Teilnehmer evaluierten die Marken mittels des md-IATs anhand von sechs fiir
das Image von Automobilmarken relevanten Dimensionen: Sicherheit, Alter, Zuverléssig-
keit, Aggressivitit, Umweltfreundlichkeit und Innovativit. Das dadurch erhaltene implizite
Einstellungsprofil gibt eine differenzierte Auskunft iiber die Nutzerwahrnehmung dieser
Marken (Abbildung 4).
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Implizites Einstellungsprofil — Markenpersonlichkeiten
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Abbildung 4: Markenprofile zweier deutscher Automobilmarken. Die Darstellung zeigt ein implizites Einstellungs-
profil, dass durch den md-IAT erstellt wurde. Interpretiert werden kann das Profil folgendermafen: Die Marke Audi
wird als ,,sicher*, ,jung“, , zuverldssig“, ,,friedlich“, ,,umweltfreundlich“ und ,,innovativ* angesehen. Die Marke
BMW hingegen als ,,unsicher, , alt“, , unzuverldssig“, , aggressiv*, ,,nicht umweltfreundlich* und , konventio-
nell“. Quelle: Gattol, Séiciksjérvi, & Carbon (2011).

4  Ausblick

Wesentliche Aspekte des Nutzererlebens und der dsthetischen Wertschédtzung sind a) ihr
multidimensionaler Charakter und b) ihre dynamische Veridnderungen iiber die Zeit. Die hier
vorgestellten Methoden adressieren beide Aspekte. Der md-IAT wurde konstruiert, um
multidimensionale implizite Einstellungsprofile zu erstellen. Die RET erfasst dagegen Dy-
namiken des Gefallens und &sthetischer Wertschitzung tiber die Zeit. Beide Instrumente
erfassen somit je einen der beiden zentralen Aspekte des Nutzererlebens. Zukiinftige Weiter-
entwicklungen dieser Methoden werden auf einen integrativen Ansatz beider Aspekte abzie-
len: Die explizite und implizite Erfassung mehrdimensionaler dsthetischer Bewertungen tiber
die Zeit.
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