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Zusammenfassung. “Intuitive Interaktion” gilt im Bereich
technischer Produkte als unumstrittene Maxime. Was genau je-
doch die wahrgenommene Intuitivitat eines Produkts ausmacht,
ist weniger klar definiert. Ich habe mich dem Phanomen intu-
itive Interaktion anhand eines dualen Ansatzes gendhert, der
Forschungserkenntnisse aus dem Bereich intuitiver Entschei-
dungen sowie Einsichten aus Nutzerstudien im Bereich interak-
tive Technologien kombiniert. Der vorliegende Beitrag stellt ein
integratives Modell vor, das die zentralen Forschungsergebnisse
zusammenfasst. Kern des Modells ist die wahrgenommene In-
tuitivitat eines Produkts und vier hierfur relevante Komponen-
ten (Muhelosigkeit, Gefuhlsgeleitet, Verbalisierungsfahigkeit,

Magisches Erleben). Diese sind umgeben von mehreren Ein-
flussfaktoren, die im Kontext der intuitiven Interaktion wirken
und sie vielfaltig moderieren. Einflussfaktoren erster Ebene sind
der Nutzer und dessen individueller Erfahrungshintergrund,
das Produkt mit seinen Eigenschaften und der Kontext, in dem
die Interaktion stattfindet. Einflussfaktoren zweiter Ebene sind
die Urteilsintegration (die Urteilsbildung des Nutzers), der Nut-
zungsmodus und die Transferdistanz (Distanz zwischen Anwen-
dungsdomane und Ursprung des Vorwissens). Die genannten
Faktoren werden anhand beispielhafter Studienergebnisse be-
schrieben. AbschlieBend werden Ansatzpunkte des Modells fur
die User Experience Forschung und Gestaltung diskutiert.

1. Einleitung

Technik muss intuitiv bedienbar sein.
Eine unumstoBliche Aussage, derer sich
auch Marketingstrategien gern bedie-
nen. Tatsachlich bildet das das Label
Jintuitiv” Herstellern ideale Moglichkei-
ten, ihre Produkte zu bewerben: es ist
ausnahmslos positiv belegt, aber gleich-
zeitig so vage, dass seine Verwendung
keine konkreten Produkteigenschaften
oder Kennwerte erfordert. Intuitive In-
teraktion ahnelt einer Blackbox: keiner
weiB so recht, was passiert, aber das Er-
gebnis ist positiv und jeder will es haben.
Das zu erreichen ist allerdings nicht ein-
fach. Klassische Usability-Modelle bei-
spielsweise greifen zu kurz. Nutzer, die
euphorisch von der Uberaus intuitiven
Nutzung ihres Smartphones schwarmen
sind mehr als schlicht , zufrieden”, wie
es das Usability-Konzept anstrebt. Auch
Effizienz und Effektivitat sind sicher nicht
zentral fur die wahrgenommene Intuiti-
vitat. Wen interessiert schon, dass eine
Interaktion per Touch deutlich langer
dauert und Uber die Zeit ermidender
wirkt als eine vergleichbare Interaktion
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per Maus und Cursor. Die Touchbedie-
nung ist eben natdrlich und intuitiv. Sie
macht einfach mehr SpalB3. Auch das gilt
im Zeitalter der User Experience (UX, sie-
he z.B. Hassenzahl & Tractinsky, 2006)
als anerkanntes Gutekriterium fdr in-
teraktive Produkte. Das Gutekriterium
der intuitiven Interaktion naher greifen
und definieren zu wollen, ist allerdings
weiterhin nicht trivial und fuhrt schnell
zu Diskussionen Uber unterschiedliche
Begriffsauffassungen. Andere Forscher-
gruppen haben hier bereits wertvolle
Beitrage geliefert und Mechanismen
identifiziert, die bei der intuitiven Inter-
aktion eine Rolle spielen (vgl. Blackler
et al.,, 2010) oder als Gestaltungsmittel
eingesetzt werden koénnen (z.B. Image
Schemas, Hurtienne, 2009).

Dem ganzheitlichen UX-Gedanken
entsprechend verfolgt meine Forschung
einen phanomenologischen Ansatz und
ist primar interessiert an subjektivem Er-
leben intuitiver Nutzung und dem Facet-
tenreichtum des Konzepts. Zusammen
mit meiner Forschungsgruppe habe ich
in den vergangenen Jahren eine Vielzahl
von Untersuchungen durchgefuhrt. Am
Anfang standen Basisstudien und Work-
shops, um das Phanomen der Intuitivitat

zu beschreiben und zu strukturieren. Da-
rauf folgten die Entwicklung eines Erhe-
bungsinstruments, um das Konzept zu
erfassen (Ullrich & Diefenbach, 2010a)
und weitere Studien, um relevante Ein-
flussfaktoren zu bestimmen (z.B. Ullrich
& Diefenbach, 2010b; Ullrich, 2011).
Hierauf aufbauend prasentiert der vor-
liegende Beitrag ein integratives Modell
der intuitiven Interaktion. Nach einer
Beschreibung der Methodik unseres
Forschungsansatzes stelle ich die identi-
fizierten Komponenten der intuitiven In-
teraktion vor. Danach folgt das integrati-
ve Modell, unterteilt in Einflussfaktoren
erster und zweiter Ordnung. Abschlie-
Bend diskutiere ich den Beitrag fur User
Experience Forschung und Gestaltung
sowie offene Fragen und zukUnftige For-
schungsthemen.

2. Anndherung an das
Erlebnis intuitive
Interaktion

Bisherige Arbeiten zur intuitiven Interak-
tion in der HCI fokussieren in der Regel
auf einzelne Aspekte, die eine Interak-



tion , intuitiv” machen sollen. Arbeiten
der IUUI-Gruppe (Intuitive use of user in-
terfaces) verwenden eine Definition der
Intuitivitat, die auf der unbewussten An-
wendung bereits erlernten Wissens ba-
siert (vgl. Mohs et al., 2007; Israel et al.,
2009). Diese liefern wertvolle Hinweise,
umfassen aber mdglicherweise nicht
alles, was aus Nutzersicht das Erlebnis
ausmacht. AuBerhalb der HCI hat die
Erforschung der Intuition eine langere
Tradition: im Bereich der Entscheidungs-
forschung sind zahlreiche Untersuchun-
gen zum Konstrukt der Intuition durch-
geflihrt worden (beispielsweise Bastick,
2003; Hammond; 1996, Hogarth, 2001).
Es ist jedoch unklar, in wieweit sich die
Erkenntnisse der Intuition, die sich auf
Entscheidungen bezieht, auf die intuitive
Interaktion Ubertragen lassen.

2.1 Intuitive Interaktion — ein
dualer Ansatz

Um uns dem Konzept der intuitiven In-
teraktion zu néhern, wahlten wir einen
dualen Ansatz, der Theorien und For-
schungserkenntnisse aus dem Bereich in-
tuitiver Entscheidungen sowie Einsichten
aus Nutzerbefragungen und Experten-
workshops im Bereich interaktive Tech-
nologien kombiniert: Die theoretische
Basis des Konzepts intuitive Interaktion
stammt aus dem Bereich der Entschei-
dungsforschung. Aus diesem stammen
einige der fUr die intuitive Interaktion
relevanten Komponenten wie beispiels-
weise die MUhelosigkeit einer Interakti-
on oder die Tendenz, seinem Gefuhl zu
folgen und weniger rationalen Uberle-
gungen, was haufig als Bauchgeflhl
bezeichnet wird (siehe auch Gigerenzer,
2007).

Neben den Erkenntnissen aus der
Entscheidungsforschung bildeten Nutz-
erbefragungen und Expertenworkshops
den zweiten Teil im dualen Ansatz: Aus
den Interviews und den Erfahrungen der
Nutzer konnten weitere Aspekte identifi-
ziert werden, die bei der intuitiven Inter-
aktion eine Rolle spielen, beispielsweise
das besondere Erleben bei der Interakti-
on mit einem ,,intuitiven” Produkt. Aus-
fihrliche Erlduterungen zur Herleitung
des Konzepts finden sich in Ullrich & Die-
fenbach (2010a).

2.2 Die Komponenten der
intuitiven Interaktion

Der anhand der dualen Herangehens-
weise durchgefuhrte Explorationspro-
zess der zentralen Elemente intuitiver

Interaktion ergab vier Komponenten

(siehe Abbildung 1):

e Mouhelosigkeit — wie muhevoll oder
muUhelos gelingt die Interaktion (M)

e Geflhlsgeleitet — ist die Interaktion
eher gefuhlsgeleitet oder erfordert
sie bewusste Planung (G)

e Verbalisierungsfahigkeit — kann die
Interaktion und die benétigten Schrit-
te verbalisiert werden (V)

e Magisches Erleben — wird die Interak-
tion von einem besonderen affektiven
Erleben begleitet (X, Magical eXperi-
ence).

Neben den vier Komponenten steht
INT fur den Gesamteindruck des Pro-
dukts, ein globales Intuitivitatsurteil, das
sich aus unterschiedlichen Anteilen der
Einzelkomponenten  zusammensetzen
kann.

Abbildung 1: Komponenten der intuitiven Inter-
aktion — Muhelosigkeit (M), Gefuhlsgeleitet (G),
Verbalisierungsfahigkeit (V), Magisches Erleben
(X) und der Gesamteindruck der Intuitivitat (INT).

Das Resultat der Bewertung eines Pro-
dukts hinsichtlich seiner Intuitivitat ist
weniger ein Summenscore, der die , ab-
solute Intuitivitdt” des Produkts angibt.
Ergebnis ist vielmehr die Auspragung der
vier Dimensionen, die zusammen ein so-
genanntes INTUI-Pattern bilden, mit dem
ein Produkt charakterisiert werden kann.
Abbildung 2 zeigt fur drei Produkte, die
in einer Online-Erhebung (N = 233) ge-
nannt und bewertet wurden, beispiel-
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haft die INTUI-Pattern. Zwar wurden die
Produkte in der globalen Intuitivitatsbe-
wertung (INT) vergleichbar gut bewertet,
die Pattern zeigen aber deutliche Unter-
schiede. So ist die Interaktion mit dem
Kaffeevollautomaten sehr gut verbali-
sierbar, das magische Erleben ist jedoch
nur mittelmaBig ausgepragt und auf der
Skala Geflhlsgeleitet erzielt das Produkt
einen Wert am unteren Skalenende. Die
Bedienung des iPhones ist laut Nutzer-
bewertung eher durchschnittlich verba-
lisierbar, die anderen drei Komponenten
Uberdurchschnittlich  ausgepragt. Aus

den Pattern ist leicht ersichtlich, dass als
gleichermaBen intuitiv bewertete Pro-
dukte hinsichtlich der Einzelkomponen-
ten durchaus sehr unterschiedlich sein
kénnen.

M 5.2
G 1.2
v 7.0
X 35
INT 7.0

M 6.4
G 55
v 4.0
X &.0
INT 6.0

M 6.8
G 35
v 6.0
X 25

INT 6.0

Abbildung 2: INTUI-Pattern fiir drei ausgewahlte
Produkte.

Die vier Dimensionen kénnen mit dem
Fragebogen INTUI (siehe Ullrich & Die-
fenbach, 2010a) erhoben werden. Die
Komponenten und auch das globale
Intuitivitatsurteil werden auf siebenstu-
figen Skalen abgebildet. Intuitive Inter-
aktion ist kein monodimensionales Kon-
zept, so dass ein einzelner Wert zwar fur
eine grobe Klassifikation ndtzlich sein
kann. Die zugrundeliegenden Elemente
der Intuitivitatswahrnehmung werden
aber nur bei Kenntnis der Auspragun-
gen der verschiedenen Komponenten
sichtbar.
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2.3 Einflussfaktoren der
Intuitivitdatswahrnehmung

Die vier identifizierten Komponenten
ermdglichen eine ganzheitliche Beschrei-
bung des Nutzererlebens intuitiver Inter-
aktion. Produkte lassen sich durch spe-
zifische INTUI-Pattern charakterisieren,
ggf. lassen sich hier auch Schwachstel-
len und Verbesserungspotential identifi-
zieren. Beschreibende Modelle wie das
INTUI-Modell sind eine wichtige Basis,
jedoch nur der erste Schritt zu einem
tieferen Verstandnis der intuitiven In-
teraktion. Hierauf aufbauende wichtige
Fragestellungen betreffen auch relevan-
te Einflussfaktoren und vermittelnde
Variablen, wie beispielsweise: Welche
Kontextvariablen sind relevant? Welche
Rolle spielt die Erwartungshaltung des
Nutzers? Wie werden Einzelerfahrungen
zu einem Gesamturteil der Intuitivitat ei-
nes Produkts integriert?

Insbesondere Einsichten zu vermit-
telnden Variablen und Mechanismen
enthalten wertvolles Potential und liefern
praktische Hinweise fir Forschung und
Gestaltung (siehe auch Kap. 4). Urteile in
Nutzerstudien werden besser verstehbar
und interpretierbar. Gestalter kdnnen ein
besseres Verstandnis davon erlangen,
welche Ansatzpunkte sich bieten, und
unter welchen Umstanden, in welchen
Nutzergruppen, zu welchem Zeitpunkt,
dies einen Eindruck intuitiver Nutzung
erzeugt — und wann eher nicht. Dem ha-
ben wir uns in unserer Forschung ange-
nommen. Eine Reihe von Studien liefert
Antworten zu diesen Fragestellungen
und Einsichten zu relevanten Einflussfak-
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Abbildung 3: Komponenten der intuitiven Inter-
aktion und Einflussfaktoren 1. Ordnung.

toren der Intuitivitatswahrnehmung und
deren Komponenten (z.B. Ullrich & Die-
fenbach, 2010b; Ullrich, 2011).

Der vorliegende Beitrag fasst die
Aussagen dieser bislang nebeneinander-
stehenden Einzelergebnisse zusammen
und erleichtert so den Uberblick Gber re-
levante Mechanismen und Ansatzpunk-
te fUr Forschung und Gestaltung. Im Fol-
genden wird ein integratives Modell der
intuitiven Interaktion vorgestellt, das die
untersuchten Einflussfaktoren zusam-
menfasst und Ableitungen und Vorher-
sagen ermoglicht.

3. Integratives Modell

Die untersuchten Einflussfaktoren lassen
sich grob in Faktoren erster Ordnung
und zwischen diesen vermittelnde Fak-
toren zweiter Ordnung unterscheiden.
Im Folgenden werden die einzelnen
Faktoren ndher beschrieben und ihre
Bedeutsamkeit am Beispiel ausgewahlter
Studienergebnisse erlautert.

3.1 Einflussfaktoren erster
Ordnung

Faktoren erster Ordnung sind Produkt,

Nutzer und Kontext, deren Zusammen-

hang auch in klassischen Usability-Mo-

dellen beleuchtet wird (siehe Abbil-

dung 3):

e Produkt — das Produkt mit seinen Pro-
dukteigenschaften und der Produkt-
domaéne

e Nutzer — der Nutzer mit seinem Erfah-
rungshintergrund

e Kontext — der Kontext, in dem die In-
teraktion stattfindet

Produkt

Fur die wahrgenommene Intuitivitat eines
Produkts spielen die konkreten Produkt-
eigenschaften und die Ausgestaltung der
Funktionalitadten eine zentrale Rolle. Fur
gleiche Anwendungsgebiete sind unter-
schiedliche Realisierungen denkbar, die
in verschiedenen Produktinteraktionen
und schlieBlich in verschiedenen Intuiti-
vitdtswahrnehmungen resultieren. Hier
kénnen bereits kleine Unterschiede zu
signifikant unterschiedlichen Bewertun-
gen fuhren. In einer der ersten experi-
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mentellen Untersuchungen (N = 64) zum
INTUI-Modell wurden zwei mp3-Player
verglichen, die nahezu identisch waren
(siehe auch Ullrich & Diefenbach, 2010a).
Lediglich die Umsetzung der Funktionen
vor/zurick und lauter/leiser war leicht
unterschiedlich: Bei einem Player war der
Button fur ,lauter” oben angeordnet,
beim anderen unten (Abbildung 4). Der
rechts abgebildete Player mit der eher un-
gewohnlichen Anordnung (Lauter-Button
unten) wurde signifikant schlechter auf
der Komponente Muhelosigkeit bewertet
(M=4.06vs. 498; t=2.42; p=.018).
Auch die globale Bewertung fiel signifi-
kant negativer aus (M =4.43vs. 5.52; t =
3.12; p =.003). Bedingt durch kleine Un-
terschiede wird das Produkt in dem einen
Fall eher gut bewertet, im anderen Fall
nur durchschnittlich.

Abbildung 4: mp3-Player mit leicht unter-
schiedlichem Interaktionskonzept.

Neben den konkreten Produkteigen-
schaften spielt auch die Produktdoméne
eine Rolle fur die intuitive Interaktion. In
verschiedenen Domanen stehen unter-
schiedliche Nutzungsszenarien im Vorder-
grund. Haushaltsgerate oder Werkzeuge
sind zweckorientierter als Unterhaltungs-
elektronik und Computer, die auch zum
Zeitvertreib genutzt werden. Hierdurch
stehen andere Produktmerkmale im Fo-
kus, die wiederum die wahrgenommene
Intuitivitat des Produkts beeinflussen.

In einer Online-Untersuchung (N =
233) wurden die Intuitivitatsratings von
Produkten aus verschiedenen Domanen
(Computer, Handys, Unterhaltungselekt-
ronik, Haushaltsgerate) miteinander ver-
glichen. Teilnehmer sollten ein beliebiges
Produkt, das sie besitzen und mit dem sie
Erfahrung sammeln konnten, auswahlen
und auf verschiedenen Dimensionen
bewerten. Die Ergebnisse zeigen, dass
Produkte aus dem Bereich Haushaltsge-
rate besser auf den Dimensionen Mu-



helosigkeit und Verbalisierungsfahigkeit
bewertet werden als Produkte aus den
andern Domanen. Im Vergleich zu Pro-
dukten aus der Unterhaltungselektronik
sind die Effekte mit jeweils mehr als ei-
nem Skalenpunkt Unterschied durchaus
von praktischer Relevanz (Mihelosigkeit:
M=59vs. M=4.6; F=4.33; p<.001;
Verbalisierungsfahigkeit: M = 6.1 vs. 5.0;
F=3.91;, p=.010). Im Gegensatz dazu
wurden Unterhaltungsprodukte besser
auf den Dimensionen Gefihlsgeleitet
und Magisches Erleben bewertet (Ge-
fuhlsgeleitet: M = 3.4 vs. 2.6; F = 2.95;
p = .034; Magisches Erleben: M = 4.1 vs.
M =2.8;F=5.4;p <.001). Produkte aus
den anderen beiden Doméanen (Compu-
ter und Handys) lagen bei den verschie-
denen Intuitivitdtskomponenten meist
in der Mitte der beiden Domanen Un-
terhaltungselektronik und Haushaltsge-
rate. Die Ergebnisse zeigten keine klare
Tendenz, ob Computer und auch Handys
eher zu den Uberwiegend funktionalen
Haushaltsgeraten zugeordnet werden
kénnen oder auch zu den Produkten der
Unterhaltungselektronik (eine genaue-
re Darstellung der Untersuchung findet
sich in Ullrich & Diefenbach, 2010b).
Dies lasst sich durch den Umstand erkla-
ren, dass Produkte aus diesen Domédnen
auf vielfaltige Art benutzt werden kon-
nen, sowohl zum Arbeiten als auch zum
Zeitvertreib. Ein klarer primarer Hand-
lungszweck, der die anderen Aspekte
Uberschatten wirde, lasst sich aus den
Ergebnissen nicht ableiten.

Nutzer

Einen weiteren Einflussfaktor bildet der
Nutzer selbst. Produkte sind nicht per se
Lintuitiv’ oder ,unintuitiv’. Produkte
werden von einem bestimmten Nutzer
als intuitiv bedienbar empfunden, des-
sen Urteil wiederum von den individu-
ellen Vorerfahrungen abhangt. Die Ver-
anderung des Erfahrungshorizonts Gber
die Zeit macht dies noch komplexer. Der
Faktor Nutzer als Individuum spielt fur
das Konzept intuitive Interaktion somit
eine weitreichendere Rolle als fur das
Usability-Konzept. Die Effizienz von In-
teraktionspfaden lasst sich beispielswei-
se einigermafBen objektiv prufen, es be-
stehen sogar automatisierte Lésungen,
die kognitive Modelle von Nutzern ab-
bilden und Leistungswerte vorhersagen,

und so ganz ohne reale Nutzer eine Basis
fur Aussagen zur Effizienz eines Inter-
aktionsmodells erlauben (z.B. CogTool,
http://cogtool.hcii.cs.cmu.edu/). Eine
solche automatisierte Auswertung der
wahrgenommen Intuitivitdt eines Pro-
dukts ist hingegen nur schwer denkbar,
wirde zumindest noch weitaus komple-
xere Simulationen erfordern.

Die Bedeutsamkeit des individuellen
Erfahrungshintergrunds hei3t natirlich
nicht, dass es unmdglich ist fur intuiti-
ve Interaktion zu gestalten. Glucklicher-
weise gibt es eine Reihe von ahnlichen
Vorerfahrungen, die Menschen auf der
Erde machen, auf die in der Gestaltung
zurlickgegriffen werden kann. Dies sind
beispielsweise physikalische Gesetzma-
Bigkeiten und sogenannte Image-sche-
matische Metaphern wie , mehr ist oben,
weniger ist unten” (vgl. z.B. Hurtienne,
2009, Loffler et al., 2013), die auch die
beschriebenen Intuitivitdtsunterschiede
der mp3-Player in Abbildung 4 erklaren.
Zudem sind oft Nutzungserfahrungen
mit Vorganger- oder Systemen aus an-
deren Domdnen bekannt (mehr zur Rol-
le domanenspezifischen Vorwissens im
Abschnitt Transferdistanz). Wichtig ist in
jedem Fall, den Erfahrungshintergrund
bewusst zu berlcksichtigen und bei der
Interpretation von Nutzertests und Intui-
tivitatsurteilen einzubeziehen.

Fur Nutzer mit geringer Vorerfahrung
sind fur die Intuitivitdtswahrnehmung
andere Aspekte entscheidend als fur
Nutzer mit groBer Vorerfahrung bzw. Ex-
pertise. Flr letztere ist nicht so sehr die
Neuartigkeit ihres Produkts ausschlagge-
bend (sie kennen es ja bereits) sondern
vielmehr ein zlgiges Vorankommen zur
Erreichung ihrer Ziele. Nutzer mit gerin-
ger Vorerfahrung hingegen tendieren
auch haufig zur Exploration. Fur sie ist
die Neuartigkeit eines Produkts haufig
bereits der Selbstzweck und sie erleben
ein positives Interaktionserlebnis und be-
schreiben die Interaktion als “intuitiv”,
obwohl sie vielleicht nicht zwingend ein
bestimmtes Ziel verfolgen bzw. errei-
chen.

In einer Studie zur Intuitivitdt von
Bildbearbeitungsprogrammen beispiels-
weise (N = 37, siehe auch Ullrich & Die-
fenbach, 2010b) hatten Teilnehmer eine
Reihe von Aufgaben abzuarbeiten (Bild
zuschneiden, Rote-Augen-Effekt entfer-
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nen etc.). Nach der Interaktion sollten
die Teilnehmer das Programm hinsicht-
lich seiner Intuitivitat bewerten; zudem
wurde die Vorerfahrung der Teilnehmer
mit Bildbearbeitungsprogrammen erho-
ben. Die Nutzerexpertise hatte einen Ein-
fluss auf die Komponenten der intuitiven
Interaktion. Es fand sich eine signifikante
Interaktion zwischen der Expertise und
der Produktbewertung bzw. der Auspra-
gung der einzelnen INTUI-Komponenten
(F =2.90; p =.039): Nutzer mit gréBerer
Vorerfahrung bewerteten das Programm
hoher auf der Komponente Muhelosig-
keit. Nutzer mit geringerer Vorerfahrung
bewerteten hoher hinsichtlich Gefuhls-
geleitet und Magisches Erleben.

Zusatzlich zu den Einzelurteilen der
Komponenten wurde auch ein Urtelil
der globalen Intuitivitat des Produkts
erhoben. Mit den Nutzerurteilen zu den
einzelnen Komponenten konnte ein Re-
gressionsmodell erstellt werden, anhand
dessen ermittelt werden konnte, wel-
ches Einzelurteil der beste Pradiktor fur
das globale Urteil war.

Fur die Nutzergruppen mit groBer
und geringer Expertise waren dies je-
weils unterschiedliche Aspekte, anhand
derer man das Globalurteil vorhersagen
konnte: Fir Nutzer mit groBer Experti-
se ist Muhelosigkeit der beste Pradiktor
(b =.59, t(15) = 2.9; p < .01), fur Nutzer
mit geringer Expertise ist es Magisches
Erleben (b = .52, t(16) = 2.5; p = .021).
Die Aufnahme von weiteren Pradiktoren
in das jeweilige Regressionsmodell konn-
te die Vorhersage bei keinem Modell
signifikant verbessern (vergleiche auch
Ullrich & Diefenbach, 2011).

Nutzer mit unterschiedlicher Vorer-
fahrung legen den Fokus offenbar auf
unterschiedliche Aspekte und bewerten
Produkte entsprechend unterschiedlich.
Hier schlieBt sich die Frage an, ob Nut-
zer in Abhangigkeit ihrer Vorerfahrung
auch die Interaktion selbst unterschied-
lich erleben (und nicht nur unterschied-
lich bewerten).

Zu dieser Fragestellung sollten Teil-
nehmer in einer Untersuchung (N = 115)
ihre Interaktion beschreiben. Die Einzel-
beschreibungen wurden im Anschluss
nach dem Circumplex-Modell nach Rus-
sel (1980) klassifiziert. Dieses Modell un-
terscheidet bei Emotionen zwei Dimensi-
onen: Die Richtung der Emotion (Valenz:
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positiv vs. negativ) und den Erregungs-
grad bzw. die Intensitdt der Emotion
(Arousal: hoch vs. niedrig).

Die Analyse der Nutzerbeschreibun-
gen zeigt, dass unabhangig von der
Vorerfahrung der Nutzer eher positive
Woérter genannt wurden. Unterschiede
gibt es aber hinsichtlich der Intensitat
der Beschreibungen (Arousal): Nutzer
mit hoherer Vorerfahrung beschreiben
die Interaktion mit Wortern, die auf ein
niedriges Arousal schlieBen lassen (z.B.
.angenehm”, ,entspannt”, ,bequem”),
Nutzer mit geringerer Vorerfahrung mit
solchen, die eine gréBere Intensitat im-
plizieren (z.B. ,neugierig”, ,begeistert”,
»gespannt”). Flr eine detailliertere Un-
tersuchungsbeschreibung siehe Ullrich
und Diefenbach (2011).

Die Ergebnisse der verschiedenen
Untersuchungen geben somit ein kon-
sistentes Bild ab: Nutzer mit groBer Ex-
pertise erleben die Interaktion eher po-
sitiv, aber auch mit geringer Intensitat.
In Folge bewerten sie die Komponente
Magisches Erleben geringer, dafir die
Muhelosigkeit hoher. Letztere Kompo-
nente bildet auch den Kernaspekt, wenn
sie die globale Intuitivitat eines Produkts
bewerten. Nutzer mit geringer Expertise
erleben die Interaktion ebenfalls positiv,
aber mit hoher Intensitat. Fir sie ist die
Besonderheit der Interaktion zentral,
was sich in der Komponente Magisches
Erleben zeigt, welche fir sie die Basis fir
das globale Intuitivitatsurteil darstellt.

Kontext
Eine Interaktion findet nicht im luftleeren
Raum statt. Sie hat immer Rahmenbe-
dingungen, die Uberhaupt erst zu einer
Interaktion fuhren und die sie begleiten.
Ein Hauptfaktor ist der Anlass der Inter-
aktion: Ist es eine vorgegebene Aufgabe
von einer anderen Person? Ist es eine
selbstgestellte Aufgabe? Soll die Interak-
tion nur dem Zeitvertreib dienen?
Genau wie in Untersuchungen zur
Usability eines Produkts gilt auch fur
die Intuitivitatsforschung: Es muss eine
Passung bestehen, zwischen der Person,
dem Produkt und der Aufgabe: Das Pro-
dukt muss in der Lage sein, die Aufgabe
zu erfillen und der Nutzer ebenso die
notige Expertise besitzen, um das Ziel
zu erreichen. Im Blick auf die intuitive
Interaktion ist der Fall jedoch komple-

xer: Wenn wir von magischem Erleben
sprechen, dann ist es problematisch,
eine ,Expertise” zu bestimmen, die
mindestens vorliegen muss. Wir wissen,
dass eine groBere Nutzervorerfahrung
zu einem groBeren MaB von Mihelosig-
keit, aber auch einer Abnahme des ma-
gischen Erlebens fuhrt. Daher mussen
wir hier alle Faktoren im Blick behalten:
Ist die Aufgabe eine solche, die mit ei-
nem hohen Ausmal magischen Erlebens
einhergehen soll, dann ist es vermutlich
ratsamer, Novizen in diesem Bereich in-
teragieren zu lassen. Selbstverstandlich
muss das Produkt ebenso in der Lage
sein, solch ein Erleben zu erméglichen.
Mit besonders ,geschulten” Teilneh-
mern koénnen hier keine Produktméngel
wettgemacht werden, wie das eventuell
im Blick auf die Gebrauchstauglichkeit
moglich wére, wo gelibte Nutzer auch
mit suboptimalen Produkten effektiv
und effizient arbeiten kénnen.

Ein weiterer Faktor stellt der soziale
Kontext dar: Interagiert ein Nutzer al-
lein oder wird er von anderen Nutzern
beobachtet? Im letzteren Fall: Ist es eine
direkte Beobachtung (andere Personen
sind anwesend und sehen zu), eine po-
tentielle Beobachtung (andere Personen
sind anwesend, legen ihre Aufmerksam-
keit aber nicht unbedingt auf die Inter-
aktion) oder eine vermittelte Beobach-
tung (beispielsweise Uber das Internet
oder bei gestellten Aufgaben, bei denen
das , Abschneiden” spater ausgewertet
wird)? Eine weitere Frage betrifft die Be-
ziehung zu den Personen: Sind es Freun-
de oder eher Vorgesetzte bzw. Versuchs-
leiter im Rahmen einer Untersuchung?

Auch im Rahmen von Nutzerstu-
dien spielen soziale Beziehungen eine
Rolle. Ein aus der Sozialpsychologie gut
bekannter Effekt ist beispielsweise die
geflihlte Verpflichtung von Studienteil-
nehmern dem Versuchsleiter gegentber
(z.B. Bierhoff, 2002). Sie wollen eine
.gute Versuchsperson” sein und ,gut
abschneiden”. Insbesondere wenn die
Interaktion mit einem Produkt anhand
aufgabenbasierter  Instruktionen  be-
forscht wird, kann dies zu Verzerrungen
fUhren. Teilnehmer strengen sich in ers-
ter Linie an, die ihnen vorgelegte Aufga-
be zu erfillen, ihr eigenes emotionales
Erleben und Komponenten der intuitiven
Interaktion wie ,,Magisches Erleben” ri-
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cken in dieser Situation in den Hinter-
grund — anders als dies bei der spateren
Nutzung im Feld der Fall ware. Auch ist
denkbar, dass es Nutzern in einer sol-
chen  Beobachtungssituation  schwer
fallt, sich auf ihr Gefiihl zu verlassen und
sie stattdessen in einen , Arbeitsmodus”
fallen, in dem sie ihre Aufgabe starker
zielgerichtet und bewusst geplant ange-
hen. Ein im Labor, unter starker Zielori-
entierung, als intuitiv beurteiltes Produkt
kann in einem privaten Kontext, in dem
der Nutzer einfach drauf loslegen méch-
te dann ganz anders bewertet werden.
In einer Analyse von Beschreibungen
typischer Nutzungssituationen aus dem
Alltag (N = 41) zeigte sich eine hohe
Relevanz der Komponente ,Magisches
Erleben” insbesondere in sozialen Nut-
zungssituationen, wahrend , Muhelosig-
keit” eher in nicht sozialen Situationen
eine Rolle spielte. Weitere relevante Fra-
gen im Rahmen sozialer Einflussfaktoren
sind beispielsweise, ob die anderen Per-
sonen die Interaktion direkt mitverfolgen
kdnnen (beispielsweise die Benutzung
der neuen Kaffeemaschine) oder ob
die Interaktion im Verborgenen statt-
findet und nur die Reaktion der Nutzer
die anderen Personen aufmerksam und
neugierig macht (beispielsweise die Be-
nutzung einer neuen Smartphone-App).
Kann ein Produkt den Nutzer bei der Er-
fallung psychologischer Bedurfnisse wie
Popularitat oder Kompetenz (Hassenzahl
et al., 2010; Sheldon et al., 2001) unter-
stitzen, dann kann eine Demonstration
der neu erworbenen Kenntnisse vor den
Freunden das positive Erleben noch ver-
starken (die Funktionen der App werden
stolz prasentiert). Im Gegensatz dazu
kann die Beobachtung durch Freunde
auch durchaus zu Stress fuhren, wenn
eine vermeintlich einfache Aufgabe un-
ter Beobachtung nicht bewaltigt werden
kann. Das soziale Umfeld, in dem eine
Interaktion stattfindet, kann folglich
als Effektverstarker interpretiert wer-
den, der in unterschiedliche Richtungen
wirken kann. Insgesamt ist es fur Nut-
zerstudien ratsam, eine Umgebung zu
schaffen, welche die oben beschriebe-
nen Verzerrungen minimiert. Wenn der
spater interessierende Nutzungskontext
ein privater, nicht primar leistungsorien-
tierter ist, sollte dies auch im Labor so
angelegt sein und entsprechende Inst-



ruktionen und Untersuchungssettings
gewahlt werden.

3.2 Einflussfaktoren zweiter
Ordnung

Zwischen den Einflussfaktoren erster
Ordnung liegen die Einflussfaktoren
zweiter Ordnung (siehe Abbildung 5):

e Transferdistanz — Bei der Interaktion
mit einem Produkt kommt vorher er-
worbenes Wissen zur Anwendung.
Die Transferdistanz beschreibt die
Vergleichbarkeit vergangener Situati-
onen, in denen das Wissen erworben
wurde

e Nutzungsmodus — soll mit der In-
teraktion ein konkretes Ziel erreicht
werden oder ist die Interaktion ein
Selbstzweck

» Urteilsintegration — wie setzt sich das
Urteil Gber die Intuititivat zusammen
und welche Randfaktoren beeinflus-
sen es

Abbildung 5: Komponenten der intuitiven Inter-
aktion und Einflussfaktoren 1. und 2. Ordnung.

Transferdistanz
Interagiert ein Nutzer mit einem Pro-
dukt, so wird Vorwissen, das in anderen
Situationen angeeignet wurde, bei der
Interaktion anwendet. Dieses Vorwissen
stammt nicht notwendigerweise aus der
Interaktion mit dem gleichen Produkt,
sondern kann auch mit dhnlichen Pro-
dukten (Wissen aus der gleichen Do-
mane) angeeignet worden sein. Zudem
besteht die Méglichkeit, dass Wissen aus
Interaktionen angewendet wird, das mit
dem aktuellen Produkt augenscheinlich
nichts zu tun hat (Wissen aus entfernten
Domaénen).

Im Folgenden stelle ich dar, welche
Rolle die unterschiedlichen Formen von

Vorwissen bei der intuitiven Interaktion
spielen. Die Anwendung gelernten Wis-
sens wird am Beispiel der Interaktion
mit einem Smartphone erlautert. Der
einfachste Fall betrifft das Vorwissen,
das mit dem gleichen Produkt (dem-
selben Smartphone) gesammelt wurde.
Hier basiert jede Interaktion auf der
Vorangegangenen: der Nutzer kennt
bereits die Funktionen und die Bedien-
philosophie, wobei der Grad des Vor-
wissens selbstverstandlich variiert, da
standig neue Erfahrungen gesammelt
werden. Durch die wachsende Ver-
trautheit mit dem Smartphone gelingt
die Interaktion irgendwann so prob-
lemlos und so zlgig, wie das Geréat es
erlaubt. FUr die wahrgenommene Intui-
tivitat des Produkts bedeutet dies, dass
die Benutzung immer miheloser wird.
GleichermaBen verschwindet die Be-
sonderheit: Was anfangs noch neu und
Uberraschend war, wird irgendwann
als selbstverstandlich wahrgenommen.
Dies spiegelt sich in einer Reduktion des
magischen Erlebens wider. Da man im
Laufe der Zeit das Gerat gut kennen-
gelernt hat, kann man die Interaktion
gut verbalisieren. Extremwerte auf der
Dimension Geflhlsgeleitet verschwin-
den zunehmend: weder muss seinem
Gefuhl bei der Interaktion vertraut wer-
den (man weiB ja, was passiert), noch
muss UbermaBig nachgedacht werden
(die Interaktion erfordert keine erhohte
Deliberation).

Vorwissen kann auch aus der Interak-
tion mit dhnlichen Produkten (anderen
Smartphones) stammen. Hier kénnen
positive wie negative Transfereffekte
auftreten: Reagiert das (neue) Smartpho-
ne wie die bekannten? Welche Schritte
sind gleich, was hat sich verandert? Je
mehr Aspekte identisch sind, umso mu-
heloser wird die Interaktion verlaufen.
Jedoch bleibt in diesem Fall auch die
Uberraschung des Neuartigen aus und
es wird kein besonderes Interaktionserle-
ben stattfinden. Um eine Interaktion als
»~magisch” zu erleben, muss eine Stimu-
lation stattfinden, die in einer besonde-
ren (eben nicht alltaglichen) Interaktion
zum Ausdruck kommt. Gefahr besteht
dann, wenn der Nutzer die neuartige
Interaktion nicht als solche erkennt und
versucht, gewohnte Konzepte anzuwen-
den und damit scheitert.
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SchlieBlich kann Vorwissen auch in
ganzlich anderen Situationen erworben
worden sein. Im Beispiel des Smartpho-
nes gibt es zahlreiche Anwendungsfalle
die aus Domanen unterschiedlicher Dis-
tanz Wissenstransfer erlauben:

e Konzept "Drag&Drop" (aus Doméane
Computer)

e Konzept "Symbole" und "Buttons"
(aus nahezu allen Bereichen mit tech-
nischen Produkten)

e Konzept "(Multi-)Touch" (aus "natur-
licher" haptischer Interaktion)

Bei der Nutzung eines Smartphones
kommt Vorwissen aus zahllosen Inter-
aktionsfallen aus der Vergangenheit zur
Anwendung. Mit wachsender Distanz
der Domane, in der das Vorwissen erwor-
ben wurde, sinkt die Wahrscheinlichkeit,
dass Konzepte aus diesem Bereich er-
wartet werden: Das Multitouch-Konzept
(mit der Einfihrung der ersten iPhones
noch relativ unbekannt in der Doméane
der Smartphones) war so neu, dass diese
Art der Interaktion schlicht nicht erwartet
wurde. Vor allem Multitouch-Gesten wie
zum Beispiel zur Rotation eines Objekts
mit zwei Fingern waren unbekannt und
konnten vom Anwender nicht antizipiert
werden (dieser Tatsache wurde in einer
umfangreichen Werbekampagne ent-
gegengewirkt). Den groBen Durchbruch
hatten sie dennoch, da sie einfach zu
.erlernen” waren: wie man einen realen
Gegenstand mit zwei Fingern dreht, war
durchaus vorher schon bekannt — nur
nicht in der Doméane der Smartphones.

Fur Gestalter liegt die Herausforde-
rung darin, auf Wissen aus entfernten
Domaénen zurlckzugreifen, Wissen, das
der Nutzer bereits erworben hat, aber in
einem anderen Kontext. Kann ein Nutzer
solches Wissen zur Anwendung bringen,
entsteht ein ausgepragtes Kompetenzer-
leben (eine steile Lernkurve, da Konzep-
te ja schon verinnerlicht wurden). Gestal-
ter mussen jedoch zwei Dinge beachten:

Erstens muss der Anwender merken,
welche (gegebenenfalls versteckten)
Konzepte hier vorliegen. Im Zweifel ge-
schieht das explizit durch Instruktion
oder Demonstration (Werbung), aber
idealerweise bringt das Produkt seine
angedachte Interaktionsart selbst zum
Ausdruck (wie ein Sessel, der zum Hin-
setzen einladt).
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Zweitens besteht immer die Gefahr,
dass die neuen Konzepte mit bestehen-
den Erwartungen kollidieren. Im Beispiel
des Smartphones ist die Interaktion mit-
tels Touchgesten etabliert. Wirde jetzt
ein neues Interaktionskonzept integriert
werden (beispielsweise die Steuerung
per Eyetracking), so fuhrt dies hochst-
wahrscheinlich zu Interferenzen mit be-
reits Gelerntem. Gestalter sollten daher
darauf achten, dass ihr Interaktionsraum
maoglichst wenig , vorbelastet” ist.

Nutzungsmodus

Ein weiterer Faktor, der fUr die intuitive
Interaktion eine Rolle spielt ist die Mo-
tivation, mit der ein Nutzer mit einem
Produkt interagiert. Nutzer kénnen ziel-
gerichtet mit einem Produkt interagie-
ren (beispielsweise einen Ausdruck mit
einem Drucker erstellen) oder auch ex-
plorativ, ,aus SpaB an der Sache” inter-
agieren (beispielsweise die Funktionen
des neuen Tablets erkunden).

Der erste Modus (zielorientiert, goal-
mode) spiegelt sich gut in der Definition
der Usability wider und ist gut in Kon-
zepten wie Effektivitdt und Effizienz
beschreibbar. Der zweite Modus (spal3-
orientiert, action-mode) geht Uber die
pure Zielerreichung hinaus, da eben der
Weg das Ziel ist. Hier ist eine besondere
Stimulation des Nutzers zentral, die ihn
zur weiteren Interaktion motiviert. In
einer Studie (N = 115, Ullrich & Diefen-
bach, 2011) wurde untersucht, welchen
Einfluss der Nutzungsmodus (goal- vs.
action-mode) auf die Interaktion mit
einem Produkt hat und welche EinflUs-
se auf die Bewertung hinsichtlich der
Intuitivitat bestehen. Hierbei wurde ein
Vorhersagemodell erstellt, das in Abhan-
gigkeit des Nutzungsmodus die wich-
tigste Komponente fir den Gesamtein-
druck lieferte. Ergebnis der Studie ist,
dass bei der zielorientierten Interaktion
die Komponenten Verbalisierungsfahig-
keit und Gefuhlsgeleitet die wichtigsten
Pradiktoren fir die intuitive Interaktion
sind. Bei der spaBorientierten Interaktion
ist das Magische Erleben die wichtigste
Komponente. Die Ergebnisse der Un-
tersuchung bestatigen die Vermutung,
dass die Nutzermotivation und damit
einhergehend die Interaktionsziele ei-
nen Einfluss auf die Art der Interaktion
und auch die Produktbewertung haben.

Nutzer, die ein Ziel verfolgen, mochten
eine reibungslose, mihelose Interaktion.
Far sie ist eine Interaktion dann intuitiv,
wenn es zigig vorangeht und das Ziel
effizient erreicht wird. Fur Nutzer, die
spaBorientiert interagieren, sind diese
Kriterien nachrangig. Fur sie ist Stimula-
tion zentral, auch wenn dies bedeutet,
dass eine Interaktion dadurch umstand-
lich werden kann.

Urteilsintegration

Interaktionen mit einem Produkt be-
stehen meist nicht aus einer einzelnen
Aktion, die zum Interaktionsende fihrt.
Vielmehr bestehen Interaktionen aus ei-
ner Vielzahl von Aktionen und Produkt-
feedbacks, die sich Uber einen langeren
Zeitraum erstrecken kénnen. Wahrend
dieses Zeitraums sammelt ein Nutzer
eine ebenso groBe Vielzahl von Eindru-
cken und potentiellen Bewertungen. Ei-
nige Funktionen eines Produkts gefallen
mehr, andere weniger.

Ein Problem bei der Bestimmung der
Intuitivitat eines Produkts ist die Frage,
was genau in die Bewertung einflieBen
soll—und was es tatsachlich tut. Aus dem
Bereich der Eindrucksbildung (vergleiche
Hogg & Vaughan, 2008) sind Primacy-
und Recency-Effekte bekannt, bei denen
Eindrcke zu Beginn und zum Abschluss
starker gewichtet werden als solche, die
zwischen diesen Zeitpunkten liegen. Die
urspringlichen  Experimente  wurden
durchgefthrt, um die Eindrucksbildung
bei Personenbeschreibungen zu untersu-
chen. Da wir vermuteten, dass ahnliche
Prinzipien auch fur den Eindruck eines
Produktcharakters und damit der Intui-
tivitat zutrifft, haben wir hierzu eine Un-
tersuchung (N = 33) durchgefihrt. Teil-
nehmer sollten verschiedene Aufgaben
bei der Erstellung einer Online-Umfrage
bearbeiten, die in einem Vortest als ver-
schieden intuitiv eingeschatzt wurden.
Je nachdem, wo die unintuitiven Aufga-
ben lagen, anderte sich das Gesamturteil
der Nutzer: Grundsatzlich fuhrten auch
schon einzelne nicht-intuitive Bewertun-
gen zu einer Uberproportionalen Abwer-
tung des Gesamturteils. Der Effekt war
dann besonders stark, wenn die Be-
wertung am Anfang oder Ende der Se-
guenz lag (Interaktionseffekt F = 4.045;
p < .05, vgl. auch Ullrich & Diefenbach,
2011; Ullrich, 2011).
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Nutzer eines Produkts bilden ihr Ur-
teil also ahnlich wie Menschen dies in
anderen Situationen tun, beispielsweise
wenn sie einen Eindruck von einer an-
deren Person gewinnen. Auch im HCI-
Bereich und speziell der intuitiven Inter-
aktion gibt es sowohl Primacy-, als auch
Recency-Effekte.

Bei Untersuchungen und Produkt-
tests sollte daher darauf geachtet wer-
den, in welcher Reihenfolge Nutzer mit
bestimmten Teilaspekten eines Produkts
konfrontiert werden. Der erste (und
auch der letzte) Eindruck z&hlt.

Zuséatzlich besteht die Gefahr, dass
einzelne unintuitive Merkmale eines
Produkts die gesamte Bewertung her-
absetzen. Eine summative Bewertung ist
fur ein schnelles Meinungsbild sinnvoll,
doch das Aufdecken von Verbesserungs-
potential verlangt eine differenziertere
Analyse.

4. Beitrag fiir die UX-
Forschung und
Gestaltung

Wie die Vielzahl der im vorherigen Ka-
pitel aufgefuhrten Einflussfaktoren zeigt,
ist die Intuitivitat eines Produkts ein kom-
plexes Konstrukt mit vielen Facetten. Der
INTUI-Ansatz kann hier einen Rahmen
zur Verfigung stellen, um das entste-
hende Nutzererleben zu beschreiben
und Produkte hinsichtlich der vermittel-
ten Erlebnisstruktur zu charakterisieren.
Dies ist ein erster Schritt zur spezifischen
Adressierung des Intuitivitatskonzepts
in Nutzerstudien, wo Modelle, Kriterien
und MaBe bislang noch fehlten (siehe
Heinecke, 2012). Der INTUI-Fragebogen
liefert dabei ein Erhebungsinstrument
fir die systematische, quantitative Er-
forschung der intuitiven Interaktion, das
gleichzeitig auf einer empiriegestiitzten
und ganzheitlichen Betrachtung des
Nutzererlebens basiert, was tber bisheri-
ge Methoden hinausgeht. Dementspre-
chend wurde der INTUI im HCI-Bereich
als Evaluationsinstrument gut angenom-
men und findet Einsatz in verschiedenen
Produktdomanen und Technologie-Be-
reichen, sowohl im Industrieumfeld als
auch in wissenschaftlichen Forschungs-
studien (z.B. Klompmaker et al., 2013;



Scolere et al., 2013; Wechsung et al.,
2012).

Das hier vorgestellte integrative Mo-
dell der intuitiven Interaktion geht nun
Uber die reine Beschreibung hinaus
und bietet neue Mdglichkeiten fir UX-
Forschung und Gestaltung. Mithilfe des
Modells kdnnen Nutzerstudien syste-
matischer geplant und Einflussfaktoren
sowie maogliche Verzerrungen der Stu-
dienergebnisse besser kontrolliert wer-
den. Beispielsweise liefert das Modell
Hinweise zur Auswahl und Reihenfolge
von Aufgabentasks (siehe Einflussfaktor
Urteilsintegration), der konkreten For-
mulierung derselben (siehe Einflussfaktor
Nutzungsmodus), und eine bewusste Se-
lektion von Studienteilnehmern anhand
ihrer Expertise in relevanten Produktdo-
manen (vergleiche Einflussfaktor Trans-
ferdistanz). Auch bieten die im integrati-
ven Modell aufgefiihrten Faktoren einen
Rahmen fur die Interpretation der Ergeb-
nisse von Nutzertests sowie fur die Ab-
leitung weiterer Forschungsfragen. Das
Konzept der Transferdistanz beispiels-
weise erdffnet zahlreiche weitere Frage-
stellungen: Welche Distanz zwischen Do-
manen ist optimal fur einen bestimmten
Anwendungsfall? Welche Distanz muss
mindestens bestehen, damit eine Interak-
tion nicht als profan (nicht mehr intuitiv,
keinesfalls magisch) erlebt wird? Welche
Distanz darf nicht Uberschritten werden,
damit die Wahrscheinlichkeit, dass be-
reits Gelerntes getriggert und Ubertragen
werden kann, nicht zu gering wird?

Auch fir die Gestaltung liefern die
vorgestellten Komponenten der in-
tuitiven Interaktion einen wertvollen
Rahmen. ,Intuitivitdt” als globales Ge-
staltungsziel ist zu grob und vermittelt
noch keine Vorstellung dessen, was
man eigentlich schaffen will. Die INTUI-
Komponenten kdnnen an dieser Stelle
bewusstere Gestaltungsentscheidungen
unterstiitzen. Designer kénnen sich zu-
nachst fragen, welche Art von Intuitivi-
tatserlebnis sie schaffen wollen, welche
Komponenten sie in den Vordergrund
stellen wollen und das intendierte INTUI-
Pattern skizzieren. lhren Erfolg kénnen
Sie mit den gangigen Evaluationsmetho-
den und speziell dem Fragebogen INTUI
Uberprufen.

DarUber hinaus sensibilisiert das in-
tegrative Modell fur relevante Einfluss-

faktoren und vermittelnde Prozesse, und
liefert damit wichtige Einblicke fur die
Erreichung des adressierten Gestaltungs-
ziels.

5. Diskussion

Das vorgestellte integrative Modell soll
als Sammlung relevanter Einflussfakto-
ren verstanden werden, um das Kon-
strukt der intuitiven Interaktion besser
verstandlich und erforschbar zu machen.
Die grundsatzliche Bedeutsamkeit der
einzelnen Faktoren ist hierbei einleuch-
tend und gut nachvollziehbar (wie bei-
spielsweise der Einfluss der Nutzervor-
erfahrung). Die ganze Komplexitat des
Konstrukts offenbart sich dann beim
Versuch der systematischen Erforschung
sowie der Ableitung von universellen
Gestaltungsempfehlungen. Eine erste
Herausforderung ist beispielsweise die
relevanten Einflussfaktoren isoliert zu be-
trachten, und systematisch zu manipu-
lieren und zu beforschen. So implizieren
viele Produkte (z.B. Staubsauger) durch
ihren Zweck auch gleichzeitig einen be-
stimmten Nutzungsmodus (zielgeleitet).

Auch an Gestalter stellt das mehrdi-
mensionale Konstrukt der Intuitivitat be-
sondere Herausforderungen: Ein einfa-
cher mehr = besser Ansatz funktioniert
hier nicht. Intuitive Interaktion erhalt
ihren Charakter durch die relative Aus-
pragung der einzelnen Komponenten.
Welche Auspragung als ideal oder win-
schenswert gelten kann, muss fiar den
Einzelfall Uberlegt werden. Neben der
Vision des Designers und den hier auf-
gefuhrten Einflussfaktoren ist auch die
Komplexitat des Produkts entscheidend.
Dies zeigt sich besonders am Beispiel der
Subkomponente Verbalisierbarkeit. An-
ders als aus der Entscheidungsforschung
und unserer Alltagserfahrung bekannt —
eine Entscheidung wird dann als beson-
ders ,intuitiv’ erlebt, wenn keine be-
wusste Reflexion stattfindet und man die
Grundlage seines Handeln kaum verbali-
sieren kann — zeichnet sich als positiv und
intuitiv erlebte Interaktion mit Technik ty-
pischerweise durchaus durch reflektierte
Entscheidungen/Handlungsschritte aus.
Selbst , intuitive” Interaktionskonzepte
sind durch die Fulle an Funktionalitaten
und Maglichkeiten, die sie abdecken
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sollen meist eben doch komplexer und
zu komplex, als dass sie komplett ,aus
dem Bauch heraus” und ohne jegliche
Reflexion bedienbar waren. ,Geringe
Verbalisierbarkeit” als Gestaltungsziel
scheint somit zumindest fragwurdig und
hochstens fur ausgewahlte, auf funktio-
naler Ebene sehr reduzierte Bedienkon-
zepte denkbar. Der Schieberegler zur
Justierung der Lautstdrke der nur nach
oben oder unten bewegt werden kann,
ist wahrscheinlich tatsachlich ohne be-
wusste Reflexion bedienbar, zumal hier
aus der Alltagserfahrung bekanntes
Vorwissen genutzt wird (die bereits er-
wahnte Image-schematische Metapher
.mehr ist oben, weniger ist unten”,
Hurtienne, 2009; Loffler et al., 2013).
Doch je komplexer die Mdoglichkeiten,
umso mehr ,falsche” Wege kann der
Nutzer einschlagen. Schon die Fernbe-
dienung des Fernsehers (heutzutage oft
gleichzeitig Programmguide, Spielekon-
sole, Internet) fordert heutzutage mehr
als Laut-Leise- und Programm-Hoch-
Runter-Entscheidungen und ist ganz
ohne kognitive Auseinandersetzung mit
der Bedienlogik (falls vorhanden) selten
erfolgreich. Dies deckt sich auch mit
Forschung im Bereich Affordances, die
zeigt, dass Affordances teils auch Uber-
interpretiert werden, falsche Féhrten
legen, und Reflexion verhindern, wo sie
eigentlich noétig ware, und folglich nicht
als intuitiv. wahrgenommen werden
(Hornecker, 2012).

Eine weitere relevante Variable, wel-
che im obigen Modell nicht explizit als ei-
gener Faktor aufgefuhrter wurde, jedoch
in vielen der genannten Faktoren bereits
als ,Hintergrundrauschen” enthalten ist,
ist die Zeit. So entwickeln Nutzer sich im
Laufe der Zeit mit ihren gesammelten Er-
fahrungen vom Novizen zum Experten.
Dies wiederum hat Auswirkungen auf
die Anspruche, die Nutzer an ein Produkt
stellen: Ein Experte mochte moglicher-
weise einen groBeren Funktionsumfang
eines Produkts nutzen und legt groBeren
Wert auf eine mihelose und zigige In-
teraktion. Das Besondere einer Interak-
tion geht dabei nach und nach verloren.
Dies bedeutet nicht, dass das Produkt
plotzlich an Intuitivitat eingebUBt hatte —
aber das Wesen der Intuitivitdt und die
Relevanz der Subkomponenten hat sich
verandert.



i-Com 3/2013

Dariber hinaus kann sich das Produkt
auch tatsachlich Uber die Zeit verandern
und ,abnutzen”. Viele interaktive Pro-
dukte werden langsamer (bei Software
haufig verursacht durch Patches und Up-
dates), sie erhalten teilweise neue Funk-
tionen, alte gehen ggf. verloren. Diese
Veranderungen haben auch Einfluss auf
die Produkteigenschaften, die die Intu-
itivitat eines Produkts ausmachen. In
einem unserer Forschungs-Workshops
im Jahr 2009 wurde beispielsweise die
Frage diskutiert, welche Punkte ein iPho-
ne ,intuitiver machen” als ein vergleich-
bares Android-Smartphone. Haufig ge-
nannter Punkt war die , Naturlichkeit”
der Interaktion. Gemeint war damit die
Latenzfreiheit (damals war die Interak-
tion bei Android-Smartphones haufig
durch ein leichtes Ruckeln begleitet, was
einigen Nutzern stérend auffiel). Verrin-
gert sich nun die Flussigkeit der Bedie-
nung, so geht auch das ,Natirliche”
verloren, was den Produktcharakter
signifikant andert. Somit ist die wahr-
genommene Intuitivitdt eines Produkts
jeweils nur eine Momentaufnahme. Sie
gilt nur fur einen bestimmten Zeitpunkt
und verandert sich im Laufe der Zeit.
Durch den Zeitgeist vorgegeben andern
sich die Erwartungen an ein Produkt:
Was zur EinfGhrung der Multitouch-
Smartphones vor einigen Jahren noch
auBergewohnlich und geradezu ma-
gisch war, ist heute schlicht selbstver-
standlich. Diese Magie immer wieder
neu zu erschaffen, ist eine der zentralen
Herausforderungen bei der Gestaltung
interaktiver Produkte. Unser Ansatz der
intuitiven Interaktion will hier einen un-
terstitzenden Beitrag leisten und die
maoglichen Zutaten der Interaktionsge-
staltung, relevante Einflussfaktoren und
mogliche Ansatzpunkte zumindest ein
wenig greifbarer machen.
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