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Bedurfnismaterialien

Basierend auf dem Modell nach Desmet und Fokkinga (2020)
wurden die Bedurfnismaterialien aktualisiert. Entstanden sind
zum einen Bedurfniskarten, die den Zugang zu einzelnen
Bedurfnissen erleichtern sollen. Einblick in die Gestaltung fur
psychologische Bedurfnisse sollen die Inspirationskarten
bieten, die den Bedirfnisansatz anhand von konkreten
Beispielen naherbringen. Den Umgang mit den Materialien
sowie die Gestaltung auf Basis dieser Materialien werden in
diesem Handbuch erklart.
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So kann es gehen...
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Abbildung 1: Konzept aus Pilotprojekt mit finfamily, Hintergrundbild von Freepik auf rawpixel.com;

Bildschirmanzeige: Hochschule der Medien Stuttgart

Geldanlagen, Sparlésungen... die Begriffe
klingen erst mal droge. Wie kann man hier-
fur Personen begeistern, denen Finanz-
planung vielleicht erst mal fremd ist oder
denen der Zugang hierfur fehlt?

Das sich in Griindung befindende Start-up
finfamily wendete sich an das Mittelstand
4.0-Kompetenzzentrum Usability unter
anderem mit dem Ziel, den Entscheidungs-
prozess fur Sparlésungen positiv erlebbar
zu gestalten. Hierfur wurden die psycho-
logischen Bedurfnisse der Zielgruppe
analysiert. Es zeigte sich, dass die
Bedurfnisse nach Verbundenheit und
Kompetenz besonders relevant in diesem
Kontext sind. Auf Basis des Bedlrfnisses
nach Verbundenheit wurde das Konzept
,Brief an das Kind“ (siehe Abbildung 1)

entwickelt. Die Idee sieht vor, dass
Nutzende hier ihre Motivation beschreiben,
die sie dazu bewegt, einen Sparplan fur ihr
Kind anzulegen. Dies kann zu einem Gefuhl
der Nahe zum Kind beitragen und somit die
Handlung, sich um das finanzielle
Wohlergehen des Kindes zu kimmern, zu
einem positiven Erlebnis werden lassen. Die
Evaluation des Konzepts zeigt, dass der
Brief Gberwiegend positiv wahrgenommen
wurde. Die Teilnehmenden fuhlten sich
ihren Kindern nahe und erinnerten sich
oftmals an schéne Momente, die sie
gemeinsam mit ihren Kindern erlebt haben.

Ware ein solches Konzept entstanden ohne
genauer auf die psychologischen
Bedurfnisse der Nutzenden zu schauen?
Wohl kaum...



Was sind eigentlich psycho-
logische Bedurfnisse?

Wenn es um Fragen der Usability und der
User Experience geht, wird immer wieder
davon gesprochen, dass die BedUrfnisse
der Nutzenden durch Systeme erfullt
werden sollen. Haufig wird hier auf Fragen
der Nutzlichkeit angesprochen, d. h.
Nutzenden wollen mit einem Produkt
bestimmte Dinge tun kdnnen, um eigene
Ziele oder Ziele im Rahmen der Arbeit zu
erreichen. Hier kann man eher von
Bedarfen oder Erfordernissen sprechen.
Psychologische Bedurfnisse missen davon
unterschieden werden. Diese sind ange-
boren und somit bei allen Menschen
gleichermalen vertreten. Deren Erfullung ist
wichtig, um sich persoénlich vollstédndig und
wohl zu fuhlen.

Vielen ist das Bedurfnismodell von Abraham
Maslow (Abraham H. Maslow, 1943;
Abraham H Maslow, 1987; Abraham Harold
Maslow, 1954) bekannt. Dieses Model
wurde als Pyramide dargestellt. Ganz unten
als Sockel finden sich dort physiologische
Bedurfnisse, wie Hunger, Durst, etc.
Daruber kommen dann die psychologischen
Bedurfnisse Sicherheit, soziale Bedurfnisse,
Selbstachtung, Selbstverwirklichung und
Spiritualitat. Der hierarchische Aufbau
wurde haufig kritisiert, aber immerhin ist
dies eine frihe Sammlung von Bedirfnis-
sen. Ein weiteres sehr einflussreiches
Modell psychologischer Bedurfnisse wurde
von Edward Deci und Richard Ryan (2000)
entwickelt. Dies umfasst nur drei psycho-
logische Bedurfnisse: Autonomie,
Kompetenz und Verbundenheit. Dabei sind
Autonomie und Kompetenz immer dann
erfullt, wenn frei und nach den eigenen
Fahigkeiten gehandelt werden kann.
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Verbundenheit wird immer dann erfillt,
wenn sich ein Geflhl der Nahe zu Personen
einstellt, die einem sehr wichtig sind.
Kennon Sheldon und Kollegen (2001)
nahmen die psychologischen Bedurfnisse
von Deci und Ryan auf und flgten weitere
Kandidaten fir Bedurfnisse hinzu und
kamen so auf insgesamt 10 relevante
psychologische Bedurfnisse. Diese Bedurf-
nissammlung bildet die Grundlage des User
Experience Models von Marc Hassenzahl
(Hassenzahl, 2008; Hassenzahl et al.,
2010) in dem er postulierte, dass die
positive Emotionen und damit positive
Erlebnisse die Konsequenz der Erflillung
der psychologischen Bedurfnisse Auto-
nomie, Kompetenz, Verbundenheit,
Stimulation, Popularitat, Sicherheit und
Bedeutsamkeit sind (Diefenbach &
Hassenzahl, 2017). Dieser Zusammenhang
gilt bei Technologieerlebnissen als gut
belegt (Hassenzahl et al., 2010; Tuch et al.,
2016).

Das Bedurfnismodell nach Desmet
und Fokkinga (2020)

Desmet & Fokkinga (2020) entwickelten ein
Designmodell, das speziell bei der nutzen-
denorientierten Gestaltung unterstitzen soll
mit einem Fokus auf User Experience und
Wohlbefinden. Daflir analysierten sie sechs
Bedurfnismodelle. Diese Analyse resultierte
in 13 Hauptbedlrfnisse und 52 Unterbedrf-
nissen (jeweils vier Unterbedurfnisse sind
einem Hauptbedirfnis zugeordnet), die in
Tabelle 1 aufgelistet sind. Um ein Bedurfnis
als fundamentales psychologisches
Bedrfnis zu qualifizieren orientierten sich
Desmet und Fokkinga an Baumeister &
Leary (1995). Ein psychologisches
Bedurfnis gilt demnach als fundamental,
wenn es universal ist (fur alle Menschen



gilt), es nicht von einem anderen Bedurfnis
abgeleitet ist, zu kérperlichem oder psychi-
schem Wohlbefinden fuhrt, Verhalten in
unterschiedlichen Situationen motiviert und
eine grof3e Bandbreite an Verhaltensweisen
motiviert. Diese Kriterien trafen laut Desmet
und Fokkinga auf sechs Bedurfnismodelle
zu (M. E. Ford & Nichols, 1987; Rokeach,
2000; Ryan & Deci, 2000; Ryff, 1989;
Schwartz, 1992; K.M. Sheldon et al., 2001).
In einem nachsten Schritt identifizierten sie
jeweils vier den 13 Hauptbedurfnissen zu-
gehdrige Unterbedurfnisse. Hierdurch soll
ein besseres Verstandnis der Hauptbedurf-
nisse gewahrleistet werden.

Im Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum
haben wir das Bedurfnismodell von Desmet
und Fokkinga (2020) nach einem genauen
Ubersetzungsprotokoll ins Deutsche Uber-
setzt, um sie auch deutschsprachigen
Nutzenden zuganglich zu machen.

Man kann die Bedurfnisse grob in drei
Cluster einteilen:

e Cluster 1 — Bedlrfnisse, die andere
integrieren (Gemeinschaft, Verbun-
denheit, Wirksamkeit, Anerkennung,
Moral)

e Cluster 2 — Bedirfnisse, die eine
Person in sich erflllt (Autonomie,
Kompetenz, Schonheit, Fitness,
Stimulation, Komfort)

e Cluster 3 — Bedirfnisse, die im
Kontakt mit anderen sowie auch in
der Person selbst erfiillt werden
(Sicherheit, Sinn)
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Tabelle 1: Deutsche Ubersetzung der fundamentalen
psychologischen Bedtirfnisse sowie deren Unter-
bedirfnisse aus dem Bedlirfnismodell von Desmet
und Fokkinga (2020)

Fundamentale Unterbediirfnisse
psychologische
Bediirfnisse
Entscheidungsfreiheit
. Individualitat
Autonomie .
Kreativer Ausdruck
Selbstbestimmtheit
Einheit und Ordnung
Schénheit Elfeganzlund Finessg
Kinstlerische Erlebnisse
Natirliche Schénheit
Seelenfrieden
Komfort Bequemlichkeit

Einfachheit
Ubersicht und Struktur

Soziale Harmonie

Zugehorigkeit und Gruppenidentitat
Verwurzelung (Tradition, Kultur)
Konformitat (sich einfligen)

Gemeinschaft

Wissen und Verstandnis
Herausforderung

Kontrolle Gber die Umgebung
Ausbau von Fertigkeiten

Kompetenz

Ernahrung
Gesundheit
Energie und Starke
Hygiene

Fitness

Einfluss

Beitrag

Etwas aufbauen
Vermachtnis

Wirksamkeit

Leitende Prinzipien haben
Tugendhaft handeln

Eine gerechte Gesellschaft
Pflichten erfiillen

Moral

Lebensziele und Orientierung
Bedeutungsvolle Aktivitaten
Persénliches Wachstum
Spiritualitat

Sinn

Wertschatzung
Respekt

Status und Prestige
Popularitat

Anerkennung

Liebe und Intimitat
Kameradschaft

Firsorge und Zuwendung
Emotionale Unterstiitzung

Verbundenheit

Physische Sicherheit
Finanzielle Sicherheit

Sicherheit

iehemel Soziale Stabilitét
Erhaltung
Neuartigkeit

Stimulation Abyvechslung
Spielen

Kérperliches Vergniigen




Was macht diesen Bedurfnis-
ansatz aus?

Psychologische Bedurfnisse leiten sich aus
psychologischen Theorien ab. In der Ge-
staltung ist es notwendig, die verschiedenen
Bedurfnisse auf bestimmte Nutzungssituati-
onen zu Ubertragen und dann Gestaltungs-
ideen zu entwickeln. Solche theoriebasier-
ten Ansatze der Gestaltung sind nicht
ungewohnlich. So haben Calvo und Peters
(2014) oder Desmet und Pohimeyer (2013)
Theorien der Positiven Psychologie analy-
siert und daraus Gestaltungsansatze
abgeleitet. Es gibt aber auch empirische
Verfahren, die fur die Gestaltung genutzt
werden kénnen. So haben Klapperich und
Kollegen (2018) den Ansatz positiver Prakti-
ken entwickelt, bei denen durch Interview-
verfahren etablierte Handlungen identifiziert
werden, die positives Erleben ermoglichen.
Ein zweiter empirischer Ansatz sind die
Erlebniskategorien. Dabei werden Personen
in bestimmten Nutzungskontexten nach
positiven Erlebnissen befragt. Diese werden
dann zu Erlebniskategorien zusammen-
gefasst und zur Ideenfindung genutzt
(Zeiner et al., 2018). Tatsachlich ist es so,
dass die Erlebniskategorien wiederum
geeignet sind, psychologische Bedurfnisse
zu erfillen (Haspel et al., 2022). Das
Verstandnis psychologischer Bedurfnisse ist
allerdings bei allen Ansatzen zentral und hat
daher eine grundlegende Bedeutung.

Bedurfnisorientierte Gestaltungsansatze
koénnen fur Produkte oder Dienstleistungen
genutzt werden, die rein der Steigerung von
positivem Erleben dienen (Calvo & Peters,
2014). Dies sind beispielsweise sogenannte
.Friendship Lamps®. Mit ihnen kdnnen mit
einander emotional verbundene Menschen
Uber das Internet einander farbiges Licht
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schicken, was z. B. als ,ich denke an Dich*
interpretiert wird und so ein Geflihl der
Nahe erzeugen. Aber auch Produkte oder
Dienstleistungen, die einen bestimmten
Zweck dienen, kénnen so gestaltet werden,
dass sie positiv erlebt werden. Dies sind
typischerweise Produkte, die in Arbeits-
kontexten eingesetzt werden und dabei ein
Geflhl der Wirksamkeit und Bedeutsamkeit
in der Arbeit erzeugen sollen (Laib et al.,
2022).

Warum es Sinn macht auf der
Basis psychologischer
Bedurfnisse zu gestalten...

Wenn wir einen bedurfnisorientierten Ge-
staltungsansatz wahlen, erhéhen wir die
Wahrscheinlichkeit, positive Emotionen bei
unseren Nutzenden auszulésen. Zum einen
kann so die Bindung an das Produkt oder
den Service erhoht werden (Desmet, 2012),
zum anderen tragen wir zum positiven Erle-
ben der Nutzenden bei.

Da in unserer modernen Welt ein Grolteil
unserer Aktivitdten und Interaktionen im
Zusammenhang mit Technologie stattfindet,
muss positives Erleben, das bisher in einer
analogen Welt stattfand auch in einer
digitalen Welt moglich gemacht werden.
Menschen neigen dazu, negative Erlebnisse
besser im Gedachtnis zu behalten als
positive (der sogenannte negativity bias
(Norris, 2021; Rozin & Royzman, 2001)).
Um hier ein Gleichgewicht zu schaffen,
muss aktiv fur positives Erleben gestaltet
werden. Dies wirkt sich natirlich positiv auf
die Stimmung der Nutzenden aus, hat aber
auch weitreichende Effekte, die gerade
auch in einem professionellen Kontext
wulnschenswert sind: Durch mehr positive
Erlebnisse steigt z. B. die Wahrscheinlich-



keit, dass Menschen kreativer und
resilienter werden (Fredrickson, 2001).

Von Beginn an konsequent einen bedurfnis-
orientierten Ansatz zu wahlen und die
Nutzenden im Sinne eines menschzentrier-
ten Gestaltungsansatzes in die Gestaltung
einzubeziehen, flihrt dazu, dass wir
Produkte und Services mit einer positiven
User Experience gestalten.

Womit Sie hier arbeiten:

Bedurfniskarten

Die Bediirfniskarten erldutern die psycholo-
gischen Bedlirfnisse und visualisieren sie
durch ein Moodboard.
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Die Bedurfniskarten bestehen jeweils aus
Vorder- und Rickseite. Auf der Vorderseite
ist das jeweilige psychologische Bedurfnis
aus dem Modell von Desmet und Fokkinga
(2020) in wenigen Satzen erlauternd be-
schrieben. Daneben sind die vier unter-
geordneten Bedurfnisse aufgefuhrt. Darlber
hinaus findet sich auf der Vorderseite
jeweils ein Bedurfnis-lcon, welche sich z. B.
auch auf den Inspirationskarten fiir eine ein-
deutige Zuordnung der Bedurfnisse
wiederfindet. Zudem ist auf der Vorderseite
der Bedurfniskarten jeweils der Anschnitt
eines Moodboards, welches die Beschrei-
bung der Bedurfnisse grafisch unterstitzen
soll und sich auf der Rickseite der Bedurf-
niskarte fortsetzt. Durch die bildlich-
fotografisch Darstellung des Moodboards
soll ein intuitives Verstandnis und Eintau-
chen in die Bedurfnisse erleichtert werden.
Die Bedurfniskarten sind im Din A5 Format
gehalten, um den praktischen Transport
sowie Einsatz im Rahmen von Workshops
zu ermoglichen.



Inspirationskarten

Die Inspirationskarten setzen die psycholo-
gischen Bedlirfnisse exemplarisch in den
Gestaltungskontext.

Unerwartete U

So umfassen die Inspirationskarten Bei-
spiele fur ein positives Erlebnis in der Inter-
aktion mit einem interaktiven Produkt oder
Service. Darlber hinaus werden jeweils die
dabei potenziell adressierten psycholo-
gischen Bedurfnisse aus dem Modell von
Desmet und Fokkinga (2020) aufgefuhrt.
Hierbei werden die Icons fur die psycholo-
gischen Bedurfnisse aus den Bedurfnis-
karten verwendet, damit Anwendende der
Bedurfnismaterialien eine Verknupfung
zwischen beiden Kartensets herstellen
kénnen. Auch die Inspirationskarten sind im
DinA5-Format gehalten, um eine praktische
Verwendung sicherzustellen.
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Wie konnen Sie mit den Bedurfnis-
materialien arbeiten:

Mégliche Einsatzszenarien fur die Bedurf-
niskarten und Inspirationskarten sind:

1. Wissensaufbau und Sensibilisierung fur
einzelne psychologische Bedurfnisse als
Grundlage fur die erlebnisorientierte
Gestaltung (Bedurfnis- und Inspirations-
karten)

Wenn Sie oder Ihr Team sich in den be-
durfnisorientierten Gestaltungsansatz
einarbeiten mochten, konnen Sie sowohl
die Bedurfnis- als auch die Inspirations-
karten als eine Art Schulungsmaterial
einsetzen. Mit Hilfe der Bediirfniskarten
konnen Sie sich intensiv mit einem
Bedirfnis auseinandersetzen. Die
Inspirationskarten zeigen Ihnen dann,
wie die jeweiligen Bedurfnisse in der
Gestaltung adressiert werden.

2. Analyse der Bedurfnisse von Nutzenden
und anderen Stakeholdern im
Gestaltungsprozess (Bedurfniskarten)

In der Analysephase kdnnen die Bedurf-
niskarten natzlich sein, um die
Bedirfnisse der potenziellen Nutzenden
fur den Gestaltungskontext abzufragen.

3. Inspiration fur Ideenfindungs- und
Entwurfsprozesse (Bedurfniskarten)

Sie konnen die Karten auch direkt im
Gestaltungsprozess einsetzen und ein
Produkt oder eine Produktidee auf ihr
Bedurfnispotenzial Gberprifen. In diesen
Prozess konnen Sie auch die Nutzenden
mit einbeziehen.

www.kompetenzzentrum-usability.digital/beduerfnismaterialien
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