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User Experience  Evaluation auf drei Ebenen  
User Experience ist ein vielschichtiges Phänomen , das sich in seiner 

Komplexität nicht  mit einem einzelnen Instrument erfassen lässt. Im Gegensatz 

zur Usability bezieht sich der Begriff User Experience auch auf Aspekte die 

über die pragmatische Qualität eines Produkts hinausgehen. N icht nur die 

Gebrauchstauglichkeit eines Produkts hinsichtl ich der Aufgabene rfüllung spielt 

eine Rolle , sondern das gesamte Erleben  des Nutzers : Gefühle und 

Bedürfnisse, das persönliche  Erleben der Interaktion, sowie die  Wahrnehmung 

des Produkts hinsichtlich unterschiedlicher Qualitätsaspekte . So interessieren 

neb en pragmatischen Attributen des Produkts auch hedonische Attribute . 

Diese beziehen sich auf das Anregungspotential eines Produkts und die mit 

der Nutzung eines bestimmten Produkts einhergehende  Kommunikation an 

andere . In Anlehnung an die Aktivitätstheorie  (siehe Kaptelinin & Nardi, 2006; 

Vygotsky, 1978 für weitere Informationen zur Aktivitätstheorie) lassen sich drei 

aufeinander aufbauende Ebenen von User Experience unterscheiden : die 

Ebenen des WIE, WAS und WARUM .  

 

Ebenen der User Experience und Evaluationstools  



Das vorliegende Handbuch bietet einen Überblick über Fragebögen die zur 

Erfassung dieser unterschiedlichen Facetten von User Experience eingesetzt 

werden können. Neben spezifischen Instrumenten für eine der Ebenen 

werden auch  Fragebögen  vo rgestellt, d eren Subskalen sich über mehrere 

Ebenen erstrecken, sowie Fragebögen und Subskalen zur globalen 

Bewertung. Dieses Kapitel bietet einem Überblick über die drei Ebenen von 

User Experience sowie die Zuordnung der jeweiligen Evaluationstools. In de n 

darauffolgenden Kapiteln werden die hier aufgeführten Evaluationstools 

ausführlich vorgestellt. Zu jedem der Tools finden Sie Fragebogenvorlagen, 

Hinweise zur Auswertung und Interpretation sowie Hinweise auf 

weiterführende Literatur.  

WIE-Ebene  

Die unters te der Ebenen, die WIE-Ebene bezieht sich auf die konkreten 

Operationen  und die Beschreibung der Interaktionsform anhand ihrer 

grundlegenden Eigenschaften. Hier werden feine Unterschiede in der 

Umsetzung bei gleicher Funktion relevant, beispielsweise die U nterscheidung 

zwischen Lautstärkesteuerung an der Stereoanlage mittels  Dreh - oder 

Schieberegler. Im Alltag sind solche Operationen oft automatisiert und die 

Eigenschaften einer bestimmten Art der Interaktion werden nicht bewusst 

wahrgenommen. Die Frage nac h der Beschreibung der Interaktion anhand 

von Begriffen wie  "langsam oder schnell " und  " kraftvoll oder behutsam " kann 

für Nutzer zunächst seltsam  klingen , da es ungewohnt ist, auf dieser Ebene 

über Interaktion nachzudenken und zu sprechen. Vielmehr  werden  im Alltag 

(und häufig auch in der Forschung) Interaktion sformen nur  anhand der 

zugrundeliegenden  Technologie  unterschieden,  wie beispielsweise 

"Multitouch" versus "Tastensteuerung". Aber auch e ine gleiche Technologie 

wie "Multitouch" bietet immer no ch zahlreiche Ausgestaltungsmöglichkeiten , 

beispielsweise die Simulation physikalischer Eigenschaften,  die entscheidend 

sind für die wahrgenommene Ästhetik von Interaktion . So nennt Dan Saffer 

(2008) allein für das Scrollen durch eine Liste mittels Touchsc reen gleich fünf 

verschiedene etablierte Lösungen, nämlich "Slide", "Spin", "Slide and Hold", 

"Fling" und schließlich "Two Fingers to Scroll". Die Frage nach der "besten" oder 

"passendsten" Interaktionsform lässt sich nicht pauschal beantworten sondern 

ist eine Designentscheidung : Welche Wahrnehmung möchte der/die 

Designer/in beim Nutzer erzielen, WIE soll sich die Interaktion anfühlen ?  

Evaluation sinstrumente  

Evaluation auf der WIE -Ebene beschäftigt sich mit den grundlegenden 

Eigenschaften von Interaktion. Ein Instrument zur Abfrage der 

Nutzerwahrnehmung auf dieser Ebene ist das Interaktionsvokabular  

(Diefenbach et al., 2010).  Anhand von elf Dimensionen, besteh end aus 

Gegensatzpaaren zur Beschreibung von Interaktion wie beispielsweise 

"langsam -schnell" können so spezifische "Profile" verschiedener 

Interaktionsformen erstellt und verglichen werden.  



WAS-Ebene  

Die WAS-Ebene bezieht sich auf  die konkrete Handlung bei der ein Produkt 

zum Einsatz kommt. Eine solche Handlung wäre beispielsweise das Wählen 

einer Telefonnummer. Wie genau, anhand welcher einzelnen Operationen 

dieses Ziel erreicht wird, ist wird bestimmt durch die Bedingungen auf der 

darunterlieg enden Ebene. Im Gegensatz zu Operationen sind Handlungen 

bewusst .  

Evaluation sinstrumente  

Aus Evaluationssicht stellt sich auf der WAS-Ebene die Frage, wie gut ein 

Produkt die Erreichung des WAS unterstützt. Diese aufgabenorientierte 

Perspektive entspricht  der klassischen Usability (Gebrauchstauglichkeit), es 

geht um die pragmatische Qualität eines Produkts. Ein Evaluationsinstrument, 

das diesen Qualitätsaspekt berücksichtigt,  ist der AttrakDiff Fragebogen  

(Hassenzahl  et al., 2003), beziehungsweise die Subs kala "Pragmatische 

Qualität ". Auch die Subskalen "Mühelosigkeit" und "Verbalisierungsfähigkeit" 

des INTUI Fragebogens (Ullrich & Diefenbach, 2010) setzen auf dieser Ebene 

an. Im Gegensatz zum AttrakDiff erfragt der INTUI allerdings nicht 

Produktattribute w ie beispielsweise "einfach" oder "übersichtlich", sondern 

Konsequenzen für Nutzerwahrnehmungen, wie beispielsweise " Die Nutzung 

des Produkts fiel mir leicht".  

WARUM-Ebene  

Die WARUM-Ebene geht der Frage nach, warum eine Tätigkeit aufgenommen 

wird, und fragt nach den dahinterstehenden Bedürfnissen. Die instrumentellen 

Ziele auf der darunterliegenden Ebene erlangen erst durch das Verstehen der 

Bedürfnisse auf der WARUM -Ebene ihre Bedeutung. Beispielsweise ist das 

Wählen einer Telefonnummer - sei es mittel s Wählscheibe, Nummernblock 

oder Touchdisplay - für sich genommen k eine bedeutungsvolle Handlung. Erst 

die Kenntnis der Motive dahinter macht das Nutzererleben in seiner 

Gesamtheit verstehbar : das Wählen der Telefonnummer eine s geliebten 

Menschen  untersche idet sich vom Wählen der Telefonnummer des Pizza -

Service. Aus Sicht psychologischer Bedürfnistheorien steht im ersten Fall da s 

Bedürfnis nach Verbundenheit im Vordergrund, in zweiten ein physiologischen 

Grundbedürfnis. Den User Experience Ansatz ernst nehm en impliziert , auch die  

Bedürfnis-Ebene zu beleuchten.  

Evaluation sinstrumente  

Evaluation auf der WARUM -Ebene fragt nach der Erfüllung von Bedürfnissen 

und dem Nutzererleben, das über die Aufgabenerfüllung hinaus geht. Ein 

Instrument, das sich auf die Erfül lung psychologischer Grundbedürfnisse 

bezieht, sind die Bedürfnisskalen  nach Sheldon und Kollegen (2001). Durch 

die Abfrage von zehn menschlichen Grundbedürfnissen lässt sich ein Profil 

erstellen, das Aufschluss darüber gibt, welche Bedürfnisse bei der Int eraktion 

mit einem Produkt in einem besonders hohen (oder niedrigen) Ausmaß erfüllt 

werden. Liegt der Fokus der Evaluationsfragestellung auf spezifischen 



Bedürfnissen, können die entsprechenden Items der Bedürfnisskalen auch 

einzeln eingesetzt werden.  

Bestimmte Produktattribute stehen im Zusammenhang mit bestimmten 

Bedürfnissen. So beziehen sich Attribute wie "kreativ" oder "innovativ" auf das 

Bedürfnis nach Stimulation, Attribute wie "stilvoll" oder "vorzeigbar" unterstützen 

die Kommunikation selbstwertdi enlicher Botschaften an andere. Sogenannte 

hedonische Produktattribute, die über die Erfüllung der primären Aufgabe 

eines interaktiven Produkts hinausgehen, können erfasst werden mit den 

Subskalen "Hedonische Qualität ð Stimulation" und "Hedonische Qualitä t ð 

Identität" des Attrakdiff  Fragebogens (Hassenzahl et al., 2003).   

Auch die Subskalen " Bauchgefühl " und "Magisches Erleben " des INTUI 

Fragebogens erfassen Aspekte, die über die WAS-Ebene  hinausgehen . Nutzer 

treffen hier Aussagen über ihr Erleben der Produktinteraktion, allerdings nicht 

bezüglich der Zielerreichung, sondern begleitender Wahrnehmungen wie "Bei 

der Nutzung des Produkts ließ ich mich von meinem Gefühl leiten" oder "Die 

Nutzung  des Produkt s war begeisternd."  

Globale Bewertung  

Auf der  WIE-Ebene wird vom Nutzer eine Beschreibung seiner Wahrnehmung 

erfragt , auf der  WAS- und WARUM -Ebene dann jeweils eine Beurteilung 

spezifische Qualitätsa spekte. Die Eindrücke auf  alle n drei Ebenen schlagen  

sich nieder in der  globalen Bewertung: bewertet  der Nutzer das Produkt als 

eher gut oder schlecht, fühlt er sich während der Nutzung eher positiv oder 

negativ ? 

Evaluation sinstrumente  

Zunächst  kann ein globales Produkt - oder Erlebensurteil natürlich durch ein 

einzelnes Item abgefragt werden , beispielsweise in Form eines semantischen 

Differentials mit den Polen "schlecht" und "gut" . Auch hier gibt es aber 

etablierte Fragebögen, die ein differenzierteres Bild liefern können. Ein solches 

Maß  für die globale  Bewert ung eines  Produkt liefert  die Subskala "Attraktivität" 

des AttrakDiff Fragebogens (Hassenzahl et al., 2003) . Produktattribute, die für 

eine positive Bewertung des Produkts sprechen sind beispielsweise 

"sympathisch", "angenehm" oder "einladend".  

In Bezug auf das affektive Erleben kann der PANAS Fragebogen ( Positive And 

Negative Affect Schedule, Watson et al., 1988) eingesetzt werden. Anhand 

von Adjektiven zur Beschreibung von positiven Gefühlszuständen wie 

beispielsweise "stolz", "begeister" und Adje ktiven zur Beschreibung von 

negativen Gefühlszuständen wie beispielsweise "verärgert" oder "ängstlich" 

werden hier ein separates Maß für positiven und negativen Affekt erfasst.  
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Interaktionsvokabular  
Das Interaktionsvokabular bietet eine Reihe von Dimensionen anhand derer 

grundlegende Eigenschaften von  Interaktion beschrieben werden  können. 

Ein solches Vokabular ist in erster Linie hilfreich für Interaktionsdesigner, da es 

Ansatzpunkte für die Interaktionsgestaltung aufzeigt und die Kommunikation 

über intendierte Eigenschaften erleichtert. Das Interaktionsvokabular kann 

aber auch als  Fragebogen zur Erfassung der von Nutzern wahrgenommenen 

Interaktionseigenschaften eingesetzt werden. Hierfür geben Nutzer ihren 

Eindruck der Interaktion mit Hilfe eines semantischen Differentials an. Eine 

Bewertung wird hier jedoch nicht erfragt. Das Ergebnis einer Erhebung mit 

dem Interaktionsvokabular  liefert keine Hinweise auf eine grundsätzlich "gute" 

oder "schlechte" Art der Interaktion. Die Interpretation der wahrgenommenen 

Interaktionseigenschaften ist abhängig von der Intention des 

Interaktionsdesi gners /der Interaktionsdesignerin .  

Theoretisches Modell und Skalen  

Das Interaktionsvokabular schlägt elf Dimensionen bzw. gegensätzliche 

Adjektivpaare zur Interaktionsbeschreibung vor : 

¶ langsam -schnell  

¶ abgestuft -stufenlos  

¶ sofort -verzögert  

¶ stabil -sich verändernd  

¶ vermittelt -direkt  

¶ räumliche Trennung -räumliche Nähe  

¶ ungefähr -präzise  

¶ behutsam -kraftvoll  

¶ beiläufig -gezielt  

¶ anspruchslos -aufmerksamkeitsbedürftig  

¶ verdeckt -offensichtlich  

Fragebogen und Instruktion  

Die elf Dimensionen  sind unabhängig  voneinander und werden jeweils durch 

ein einzelnes Item erfasst. Die meisten der Wortpaare beziehen sich auf das 

Zusammenspiel von Aktion und Reaktion. Für einige der Dimensionen 

(langsam -schnell, abgestuft -stufenlos, ungefähr -präzise, behutsam -kraftvoll)  

lässt sich jedoch die Aktion getrennt von der Reaktion beschreiben, es 

können hier also theoretisch zwei getrennte Urteile abgefragt werden. Für 

Fragestellungen bei denen diese Unterscheidung eine Rolle spielt, existiert 

neben der Standardversion eine Lan gversion des Fragebogens, in dem für die 

genannten Dimensionen jeweils ein Urteil für Aktion und Reaktion erfragt wird.  

Auf der folgenden Seite finden Sie das Interaktionsvokabular in  

Fragebogen form  mit der Standardinstruktion. Die grau hinterlegten Felder in 

sind Platzhalter, die je nach Fragestellung ersetzt werden können.  

 

Eine weitere Vorlage des Fragebogens  sowie die Langv ersion zur Unterscheidung von Aktion 

und Reaktion  finden Sie im Anhang.    



 

Bitte beschreiben Sie die Interaktion mit Hilfe der folgenden Wortpaare. Die Wortpaare stellen jeweils 
extreme Gegensätze dar, zwischen denen eine Abstufung möglich ist. Vielleicht passen einige 
Wortpaare nicht so gut, kreuzen Sie aber trotzdem bitte immer an, welcher Begriff Ihrer Meinung nach 
eher zutrifft.  

 

Ein Beispiel: 

 langsam        schnell  

Diese Bewertung bedeutet, dass für Sie die Interaktion eher schnell ist. 

 

Denken Sie nicht lange über die Wortpaare nach, sondern geben Sie bitte die Einschätzung ab, die 
Ihnen spontan in den Sinn kommt. Es gibt keine "richtigen" oder "falschen" Antworten - nur Ihr 
persönlicher Eindruck zählt! 

 

 

           
 1 2 3 4 5 6 7    

 langsam        schnell  LS 

 abgestuft        stufenlos  AS 

 sofort        verzögert  SV 

 stabil        
sich 
verändernd 

 SS 

 vermittelt        direkt  VD 

 räumliche Trennung        räumliche Nähe  RR 

 ungefähr        präzise  UP 

 behutsam        kraftvoll  BK 

 beiläufig        gezielt  BG 

 anspruchslos        
aufmerksamkeits-
bedürftig 

AA 

 verdeckt        offensichtlich  VO 

          
 

 



Auswertung  und Interpretation  

Berechnung der Mittel werte  

Um ein Profil der durchschnittlichen Wahrnehmung einer Interaktionsform 

durch verschiedene Nutzer zu erhalten wird für jedes Item der Mittelwert 

berechnet . Auch die Analyse  der Standardabweichungen für die 

unterschiedlichen Dimensionen kann aufschlussreichsein. Besonders hohe 

Standardabweichungen weisen auf Uneinigkeit unter den Befragten 

bezüglich einer bestimmten Interaktionseigenschaft hin. Für die Analyse der 

mit dem Int eraktionsvokabular erhobenen Daten mü ssen keine Items 

umgepolt werden und keine Skalenwerte berechnet werden.   

 

 

 

  



Profil der Interaktionseigenschaften   

Im Profil der Interaktionseigenschaften  auf der Folgeseite können die 

Mittelwerte der einzelnen Dimensionen  eingetragen werden. Hier sind vor 

allem die Extremwerte interessant, sie liefern Hinweise auf besonders 

charakteris tische Eigenschaften de r Interaktion.  

Werden die die Ergebnisse der Beurteilung mehrerer Produkte bzw. mehrerer 

Interaktionsformen eingetragen, liefern Abweichungen zwischen den 

Profilkurzen Hinweise auf charakteristische Unterschiede zwischen den 

Interak tionsformen .  

  



 

 

 

  

Interaktionsvokabular : Profil der Wortpaare  

  



Einsatzgebiete   

Das Interaktionsvokabular ist in erster Linie zur Unterstützung des 

Designprozesses gedacht. Die Dimensionen zeigen Ansatzpunkte auf, an 

denen Interaktionseigenschaften definiert und gestaltet werden können. Je 

nach Intention können Interaktionsdesigner da nn eine Auswahl 

"angemessener" Eigenschaften treffen und diese realisieren. Hier bietet es sich 

auch an, eine Interaktion von Nutzern anhand des Interaktionsvokabulars in 

Fragebogenform beschreiben  zu lassen, und die Nutzerwahrnehmungen mit 

den zuvor defi nierten Eigenschaften abzugleichen. Starke Abweichungen der 

Profilkurven können Verbesserungspotential aufzeigen.  

Auch für den Vergleich verschiedener Interaktionsformen bietet sich der 

Einsatz des Interaktionsvokabulars an. So können beispielsweise mehrer e, 

alternative Realisierungen gewünschter Interaktionseigenschaften gegenüber 

gestellt werden, oder es können kritische Eigenschaften zwischen zwei 

Interaktionsformen identifiziert werden.  

Das Interaktionsvokabular ist ein relatives neues Instrument. Im R ahmen des 

Projekts Fun-ni erwies sich das Interaktionsvokabular hinsichtlich 

verschiedenster Forschungsfragen und auch im Designprozess als hilfreich. 

Insgesamt ist das Interaktionsvokabular bislang jedoch noch ein 

experimentelles Instrument, dessen Einsat zmöglichkeiten und Aussagekraft in 

Folgestudien noch weiter beforscht werden müssen.  
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Interaktionsvokabular: Dimensionen zur Beschreibung der Ästhetik von 
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Zum Einfluss der Konzept -Repräsentation auf die Beurteilung von 
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Diefenbach, S., Hassenzahl, M., Eckoldt, K., & Laschke, M. (2010). The impact 
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AttrakDiff  
AttrakDiff ist ein Instrument zur Erfassung des wahrgenommenen 

Produktcharakters sowie der globalen Bewertung interaktiver Produkte.  Mit 

Hilfe von Wortpaaren wird erhoben wie Nutzer ein Produkt wahrnehmen und 

Bewerten. Die Wortpaare stellen jeweils extreme Gegensätze dar, zwischen 

denen eine Abstufung möglich ist  (Semantisches Differential) . 

Theoretisches Modell und Skalen  

Der Entwicklung des AttrakDiff liegt ein theoretisches Modell zugrunde, das 

Wahrnehmung (den wahrgenommenen Produktcharakter) und Bewertung 

(globale Attraktivität) unterscheidet.  

Bewertung  

¶ Die Attraktivität (ATT) entspricht einem globalen Produkturteil, t ypische 

Attribute sind Adjektive mit eindeutig positiver Konnotation wie "gut", 

"angenehm" oder "sympathisch".  Menschen bewerten Produkte auf 

Basis ihrer Wahrnehmung eines Produkts hinsichtlich verschiedener 

Aspekte, im AttrakDiff werden zwei grundlegende,  voneinander 

unabhängige Qualitätsdimensionen unterschieden , die in etwa im 

gleichen Maße zum Attraktivitätsurteil beitragen, pragmatische Qualität 

und hedonische Qualität . 

Wahrnehmung  

¶ Die Pragmatische Qualität (PQ) entspricht im Wesentlichen der 

Gebrauchs tauglichkeit (Usability) eines Produkts  im Sinne der DIN EN ISO 

9241-11, nämlich "das Ausmaß in dem ein Produkt, System oder ein 

Dienst durch bestimmte Benutzer in einem bestimmten 

Anwendungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv, 

effizie nt und zufriedenstellend zu erreichen." Typische pragmatische 

Attribute sind "einfach", "praktisch" und "übersichtlich". Pragmatische 

Qualität ist aber nicht das einzige relevante Qualitätsmerkmal, denn die 

Ausführung einer bestimmten Aufgabe ist nicht das  primäre Ziel der 

Interaktion mit Produkten, sondern ein Mittel zur Erfüllung menschlicher 

Bedürfnisse.  

¶ Hedonische Qualität (HQ)  bezieht sich auf den Nutzer selbst und 

seine/ihre Bedürfnisse die der Produktinteraktion zugrundeliegen. Es 

werden zwei Subkom ponenten von Hedonischer Qualität 

untersch ieden.   

o Hedonische Qualität - Identität (HQI) : Menschen wollen von 

anderen in einer spezifische Weise wahrgenommen werden und 

bringen ihr Selbst auch d urch die Wahl und Nutzung bestimmter 

Produkte zum Ausdruck. Das Ausmaß an wahrgenommener 

hedonischer Qualität hinsichtlich der Subkomponente Identität 

besagt inwieweit das Produkt dazu dient, eine gewünschte 

Identität an andere zu kommunizieren , was gleichzeitig auch ein 

Maß dafür ist, inwieweit sich der Nutzer mit  dem Produkt 



identifizieren kann.  Typische Attribute sind "stilvoll" oder 

"fachmännisch".  

o Hedonische Qualität - Stimulation (HQS) : Menschen streben nach 

persönlicher Entwicklung, das heißt, nach der Verbesserung von 

Kenntnissen und Fähigkeiten. Ein Produkt , das beispielsweise 

durch neuartige, interessante Funktionalitäten oder 

Interaktionsstile stimulierend wirkt, kann dieses Bedürfnis 

unterstützen . Typische Attribute sind "neuartig" oder "innovativ".  

Fragebogen  und Instruktion  

Mit dem AttrakDiff lassen sich somit insgesamt vier Qualitätsdimensionen 

erfassen, ATT, PQ, HQI und HQS. Im AttrakDiff 2 Fragebogen ist jede der 

Dimensionen durch sieben Adjektive repräsentiert, der Fragebogen hat somit 

28 Items. Es existiert außerdem eine  Kurzform des Fragebogens mit insgesamt 

nur zehn Items (AttrakDiff mini).  

Auf der folgenden Seite finden Sie den AttrakDiff 2 Fragebogen mit der 

Standardinstruktion . Die grau hinterlegten Felder in der Instruktion sind 

Platzhalter, die je nach Fragestellu ng ersetzt werden können.   

 

Eine weitere Vorlage des Fragebogens  sowie die Kurzversion des AttrakDiff finden Sie im 

Anhang.   

 

 

  



Nachfolgend finden Sie Wortpaare, mit deren Hilfe Sie das Produkt bewerten können. Sie stellen 
jeweils extreme Gegensätze dar, zwischen denen eine Abstufung möglich ist. 

 

Ein Beispiel: 

unsympathisch        sympathisch  

Diese Bewertung bedeutet, dass das Produkt für Sie eher sympathisch ist. 

Denken Sie nicht lange über die Wortpaare nach, sondern geben Sie bitte die Einschätzung ab, die 
Ihnen spontan in den Sinn kommt. Vielleicht passen einige Wortpaare nicht so gut auf das Produkt, 
kreuzen Sie aber trotzdem bitte immer eine Antwort an. Denken Sie daran, dass es keine "richtigen" 
oder "falschen" Antworten gibt - nur Ihre persönliche Meinung zählt! 

 

 

 
 1 2 3 4 5 6 7     

menschlich        technisch  p PQ_1 

isolierend        verbindend   HQI_1 

angenehm        unangenehm  p ATT_1 

originell        konventionell  p HQS_1 

einfach        kompliziert  p PQ_2 

fachmännisch        laienhaft  p HQI_2 

hässlich        schön   ATT_2 

praktisch        unpraktisch  p PQ_3 

sympathisch        unsympathisch  p ATT_3 

umständlich        direkt   PQ_4 

stilvoll        stillos  p HQI_3 

voraussagbar        unberechenbar  P PQ_5 

minderwertig        wertvoll   HQI_4 

ausgrenzend        einbeziehend   HQI_5 

bringt mich den Leuten näher         trennt mich von den Leuten 

von Leuten 

p HQI_6 

nicht vorzeigbar        vorzeigbar   HQI_7 

zurückweisend        einladend   ATT_4 

phantasielos        kreativ   HQS_2 

gut        schlecht  p ATT_5 

verwirrend        übersichtlich  PQ_6 

abstoßend        anziehend   ATT_6 

mutig        vorsichtig  p HQS_3 

innovativ         konservativ  p HQS_4 

lahm        fesselnd   HQS_5 

harmlos        herausfordernd   HQS_6 

motivierend        entmutigend  p ATT_7 

neuartig        herkömmlich  p HQS_7 

widerspenstig        handhabbar   PQ_7 

           



Auswertung  und Interpretation  

Berechnung der Skalenwerte  

Nach der Beurteilung eines Produkts anhand des AttrakDiff Fragebogens 

lassen sich durch Berechnung der jeweiligen Mittelwerte für die Skalen ATT, 

PQ, HQI und HQS Rückschlüsse auf die Bewertung und Wahrnehmung dieses 

Produkts ziehen. Darüber hinaus bietet d er Vergleich der der relativen 

Ausprägung der Skalenwerte zueinander sowie der Vergleich der Skalenwerte 

für verschiedene Produkte oder Gestaltungsvarianten Hinweise auf die 

charakteristischen Eigenschaften  eines Produkts.  

Die Skalenmittelwerte für jede d er vier Qualitätsdimensionen werden  

berechnet, in dem die Beurteilungen der Nutzer hinsichtlich der Items einer 

Skala gemittelt werden. Zusätzlich zu den Skalen HQI und HQS lässt sich durch 

Mittelung der beiden Werte ein Gesamtwert für die Hedonische Qualität 

berechnen (HQ).  

Die Buchstabenkürzel ganz rechts hinter jedem der auf der vorherigen Seite 

aufgeführten Items geben Aufschluss über die Skalenzugehörigkeit.  

Steht vor dem Kürzel ein "p" bedeutet dies, dass die Beurteilung auf diesem 

Item vor der Skalenwertberechnung umgepolt werden muss , damit das 

Adjektiv, dass für eine hohes Ausmaß an Qualität steht, auch mit einem hohen 

Wert einhergeht.  
 

Beispiel: Die Beurteilung hinsichtlich des Items ATT_1 "angenehm -unangenehm" muss 

umgepolt werden . Eine Beu rteilung eines Produkts mit einer 2, das heißt als eh er "angenehm" 

denn "unangenehm", wird umkodiert zu einer Beurteilung von 6, was zu einem hohen Wert auf 

der ATT-Skala beiträgt.  

 

Im Folgenden finden Sie Vorlagen zum Eintragen der ermittelten Skalenwert e 

mit Interpretationsh inweise n. 

 

 

 

  



Diagramm der Mittelwerte  

Tragen Sie In das Diagramm der Mit telwerte die Skalenwerte für ATT, PQ, HQI 

und HQS des mit dem AttrakDiff beurteilten Produkts ein. Die Texte am oberen 

und unteren Skalenende liefern Hinweise auf die Interpretation eines hohen 

bzw. niedrigen Skalenwerts. Werden die Ergebnisse der Beurteilung mehrerer 

Produkte eingetragen, werden so auch die kritischen Dimensionen auf denen 

sich diese Produkte unterscheiden deutlich.  

 

Beispiel: Ein Mittelwert von 5,9 auf der ATT -Skala spricht dafür, dass das Produkt insgesamt 

positiv bewertet wird .  

 

 

 

AttrakDiff: Diagramm der Mittelwerte  

 

  



Portfolio  

Die Portfolio -Darstellung bezieht sich speziell auf  die relative Ausprägung der 

der Dimensionen Pragmatische Qualität (horizontale Achse) und Hedonische 

Qualität  (vertikale Achse) . Je nach Ausprägung der beide n Dimensionen 

ergibt sich ein spezifischer "Produktcharakter" . 

Markieren Sie die Position des mit dem AttrakDiff beurteilten Produkts 

entsprechend der Skalenwerte für Pragmatische Qualität und Hedonische 

Qualität, und ermitteln S ie so den "Charakterbereich" des Produkts. Werden 

die Ergebnisse der Beurteilung mehrerer Produkte eingetragen, werden so 

auch "Charakterunterschiede " zwischen diesen Produkten deutlich.   

 
Beispiel: Ein Produkt mit den Skalenwerten PQ = 4,2 und HQ = 5,3 wi rd als "selbstorientiert" 

eingestuft.  

 

 

 

AttrakDiff: Portfolio -Darstellung  

  



Profil der Wortpaare  

Im Profil der Wortpaare auf der Folgeseite können die Mittelwerte der 

einzelnen Items des AttrakDiff getrennt nach den vier Dimensionen ATT, PQ, 

HQI und HQS eingetragen werden. Hier sind vor allem die Extremwerte 

interessant, sie liefern Hinweise auf besonders charakteristische Eigenschaften 

des mi t dem AttrakDiff beurteilten Produkts.  

 
Hinweis: In der Profildarstellung sind die Items des Fragebogens umgepolt. Bitte 

berücksichtigen Sie dies bei der Berechnung der Mittelwerte.   

 

Auch hier können die Ergebnisse der Beurteilung mehrerer Produkte 

einge tragen werden. Die Stellen, an denen die Profilkurven voneinander 

abweichen liefern Hinweise auf charakteristische Unterschiede zwischen den 

Produkten.  

  



  

AttrakDiff: Profil der Wortpaare  

  



Einsatzgebiete   

Der AttrakDiff -Fragebogen wurde konzipiert zur Evaluation interaktiver 

Produkte. Sein Einsatzgebiet ist aber nicht beschränkt auf den Bereich 

technische Produkte, auch im Bereich der Marktforschung und 

Konsumentenpsychologie existieren ähnliche Modelle und Fragebögen (siehe 

Literaturhinweise).  

Neben de r Beurteilung eines einzelnen Produkts bietet sich der AttrakDiff 

insbesondere auch für Vergleiche verschiedener Produkte oder 

Produktvarianten an. Denkbar ist beispielsweise eine vergleichende 

Evaluation mehrerer Designvarianten oder ein Vorher -Nachher Ve rgleich, bei 

dem ein Produkt im bisherigen Design dem Re -Design gegenübergestellt wird.  

Der AttrakDiff ist ein etabliertes Evaluationsinstrument im Bereich Mensch -

Computer Interaktion. Insbesondere durch die Möglichkeit der Sammlung von 

Evaluationsdaten be züglich verschiedenster Einsatzbereiche über das 

Webportal attrakdiff.de konnten ausführliche Validieru ngsstudien 

durchgeführt werden, die das zugrundeliegende theoretische Modell 

bestätigten.  

Literaturhinweise   

Nachfolgend finden Sie eine Auswahl von Publ ikationen zum AttrakDiff und 

dem zugrundeliegenden Hedonisch -Pragmatisch -Modell, gegliedert nach 

thematischen Schwerpunkten.  

Zur Konstruktion und Validierung des Fragebogens   

Hassenzahl, M., Burmester, M. & Koller, F. (2003) . AttrakDiff: Ein Fragebogen zur  

Messung wahrgenommener hedonischer und pragmatischer Qualität. In J . 

Ziegler & G . Szwillus (Hrsg.), Mensch & Computer 2003: Interaktion in 

Bewegung  (187-196). Stuttgart, Leipzig: B.G. Teubner.  

Zur Kurzversion AttrakDiff mini   

Hassenzahl, M. & Monk, A. (2010). The inference of perceived usability from 

beauty. Human -Computer Interaction, 25(3), 235 -260. 

Zum theoretischen Modell   

Hassenzahl, M. (2003). The thing and I: u nderstanding the relationship 

between u ser and p roduct. In Blythe, M. A., Monk, A. F., Overbeeke, K. & 

Wright, P. C. (Hrsg.) , Funology: From Usability to Enjoyment  (31-42). Dordrecht:  

Kluwer.  

Hassenzahl, M. (2007). The hedonic/pragmatic model of user experience. In E. 

Law, A. Vermeeren, M. Hassenzahl & M. Blythe (Hrsg.), Towards a UX Manife sto 

ð Proceedings of a cost294 -affiliated workshop on HCI 2008, 10 -14. 

Zu Anwendungsmöglichkeiten   

Hassenzahl, M., Burmester, M. & Koller, F.  (2008). Der User Experience (UX) auf 

der Spur: Zum Einsatz von www.attrakdiff.de. In Brau, H., Diefenbach, S., 

Hassenzahl, M., Koller, F., Peissner, M. & Röse, K. (Hrsg.), Usability Professionals 

2008 (78-82). Stuttgart: Fraunhofer.  



Zum Zusammenhang  hedonischer und pragmatischer Qualität und weiteren 

Produkturteilen   

Hassenzahl, M. (2001). The effect of perceived h edonic quality on poduct 

appealingness . International Journal of Human -Computer Interaction, 13 (4), 

481-499. 

Hassenzahl , M. (2004). The interplay of beauty, goodness and usability in 

interactive products. Human -Computer Interaction 19 (4), 319 -349. 

Hassenzahl, M. & Monk, A. (2010). The inference of perceived usability from 

beauty. Human -Computer Interaction, 25(3), 235 -260. 

Zu Konsequenzen hedonischer und pragmatischer Qualitätsaspekte für 

Produktwahl und Erleben  

Diefenbach, S. & Hassenzahl, M. (2009). The  òBeauty Dilemmaó: Beauty is 

valued but discounted in product choice. In Proceedings of the CHI 2009 

Conference on Human Factors in Computing (1419 ð1426). New York: ACM 

Press. 

Weiterführende Literatur zum Hedonisch -Pragmatisch/Utilitaristisch -Modell  aus 

de r Marktforschung und Konsumentenpsychologie  

Batra, R. & Ahtola, O. T. (1990). Measuring the hedonic and utilitarian sources 

of consumer choice. Marketing Letters, 2 (2), 159 -170. 

Mano, H. & Oliver, R. L. (1993). Assessing the dimensionality and structure o f 

the consumption experience: Evaluation, feeling, and satisfaction," Journal of 

Consumer Research, 20, 451 -466. 

Voss, K. E., Spangenberg, E. R. & Grohmann, B. (2003). Measuring the hedonic 

and utilitarian dimensions of consumer attitude. Journal of  Marketing 

Research, 40, 310 -320. 

Website mit weiterführenden Informationen zum AttrakDiff sowie 

Möglichkeiten zur automatisierten Auswertung   

www.attrakdiff.de  

 

  



INTUI 
INTUI ist ein Instrument zur Erfassung verschiedener  Komponenten intuitiver 

Nutzung . Mit Hilfe gegensätzlicher Aussagen geben Nutzer an, wie Sie die 

Interaktion mit einem Produkt wahrnehmen. Der INTUI Fragebogen wurde 

basierend auf einem phäno menologischen Ansatz entwickelt, es wurden 

verschiedene Aspekte berücksichtigt, die zusammengenomm en abbilden 

was Nutzer unter dem Begriff "intuitiv" verstehen. Zur Konstruktion des 

Fragebogens wurden Nutzermeinungen als auch Intuitionstheorien aus der 

Entscheidungspsychologie herangezogen.  

Theoretisches Modell und Skalen  

Die Aussagenpaare  lassen sich vier verschiedenen Komponenten zuordnen, 

deren jeweilige Ausprägung durch den entsprechenden Mittelwert 

veranschaulicht wird. Je nach relativer Ausprägung der Komponenten 

entstehen so unterschiedliche " Muster intuitiver Nutzung ", mit jeweils 

spezifischem Charakter. Es muss nicht zwangsläufig auf jeder Komponente ein 

hoher Wert vorliegen, damit die Interaktion mit einem Produkt als 'intuitiv' 

wahrgenommen wird. Auf welchen Komponenten unbedingt ein hoher Wert 

angestrebt werden sollte, hängt ab von Faktoren wie der Produktdomäne 

und Nutzungsszenario.  Neben den vier Komponenten, wird außerdem ein 

globales Urteil bezüglich der wahrgenommenen Intuitivität des Produkts 

erfasst: 

Komponenten  

¶ Mühelosigkeit (M): Ein hoher Wert zeigt an, dass die Interaktion mit dem 

Produkt als mühelos erlebt wird und ein geringes Ausmaß an 

Aufmerksamkeit erfordert. Mühelosigkeit hat von den vier INTUI -

Komponenten die höchste Übereinstimmung zur klassischen Usability.  

¶ Bauchgefühl (G): Ein hoher Wert zeigt an, dass die Interaktion mit dem 

Produkt eher als gefühlsgeleitet und weniger als verstandsgeleitet erlebt 

wird,  eines der wichtigsten Merkmale intuitiver Entscheidungen in der 

Entscheidungspsychologie sowie im alltäglichen Sprachgebrauch.  

¶ Magisches Erleben (X): Diese Komponente bezi eht sich auf die 

Erlebensqualität, ein hoher Wert zeigt an, dass die Interaktion als 

außergewöhnlich und faszinierend wahrgenommen wird.  Magisches 

Erleben geht über die Aufgabenerfüllung hinaus, ähnlich wie der Begriff 

der User Experience (UX).  

¶ Verbalisi erungsfähigkeit (V): Ein hoher Wert besagt, dass der zeitliche 

Verlauf der Interaktion gut beschreibbar und erinnerbar ist, dies spricht 

für eine logische oder einleuchtende Abfolge von Bedienschritten. 

Dennoch ist die Herkunft des relevanten Vorwissens - das die Basis für 

die intuitive Bedienung des Produkts bildet aber möglicherweise aus 

einer ganz anderen Domäne stammt ð oft nicht bewusst und damit 

nicht verbalisierbar. Die Interaktion mit einem Produkt besteht aus vielen 

einzelnen unbewusst entstandenen  Entscheidungen, die zusammen 

eine sinnvolle, verbalisierbare Abfolge ergeben.  

 



Globales Urteil  

¶ Globales Intuitivitätsurteil (INT): Zusätzlich zu den vier Komponenten 

erfasst INTUI durch ein Item (gar nicht intuitiv - sehr intuitiv) außerdem 

ein globales M aß für die wahrgenommene Intuitivität eines Produkts.  

Die einzelnen Komponenten sind unabhängig voneinander. Ihre Relevanz für 

das globale Intuitivitätsurteil ist unterschiedlich und hängt von verschiedenen 

Faktoren ab, wie zum Beispiel der Produktdomäne.  

Fragebogen und Instruktion  

Mit dem INTUI lassen sich somit insgesamt vier Komponenten erfassen, 

Mühelosigkeit (M), Bauchgefühl (G), Magisches Erleben (X) und 

Verbalisierungsfähigkeit (V), diese werden durch insgesamt 16 Items 

abgefragt. Zudem wird durch e in einzelnes Item ein globales Intuitivitätsurteil 

erfragt (INT).  

Auf der folgenden Seite finden Sie den INTUI Fragebogen mit der 

Standardinstruktion. Die grau hinterlegten Felder in der Instruktion sind 

Platzhalter, die je nach Fragestellung ersetzt werd en können.  

 

Eine weitere Version des Fragebogens ohne die Kürzel rechts hinter den finden Sie im Anhang.   

 

 

  



Bitte vergegenwärtigen Sie sich jetzt noch ein Mal die Nutzung des Produkts und beschreiben Sie Ihr 
Erleben der Nutzung mit Hilfe der folgenden Aussagenpaare. Die Paare stellen jeweils extreme 
Gegensätze dar, zwischen denen eine Abstufung möglich ist. 

Vielleicht passen einige Aussagen nicht so gut, kreuzen Sie aber trotzdem bitte immer an, welcher 
Begriff Ihrer Meinung nach eher zutrifft. Denken Sie daran, dass es keine "richtigen" oder "falschen" 
Antworten gibt - nur Ihre persönliche Meinung zählt! 

           
 1 2 3 4 5 6 7    

Bei der Nutzung (des Produkts)é 
  

...handelte ich überlegt        ...handelte ich spontan  G_01 

...erreichte ich mein Ziel nur 
mit Anstrengung 

       ...erreichte ich mein Ziel mit 
Leichtigkeit 

 M_01 

...handelte ich unbewusst, 
ohne lange über die 

einzelnen Schritte 
nachzudenken  

       éf¿hrte ich bewusst einen 
Schritt nach dem anderen 
aus 

P G_02 

...ließ ich mich von meinem 
Verstand leiten 

       ...ließ ich mich von meinem 
Gefühl leiten 

 G_03 

...war ich orientierungslos        ...konnte ich mich gut 
zurechtfinden 

 M_02 

...handelte ich ohne dabei 
nachzudenken 

       ...konnte ich jeden Schritt 
genau begründen 

P G_04 

   

Die Nutzung (des Produkts)... 
  

...erforderte viel 
Aufmerksamkeit 

       ...ging wie von selbst  M_03 

éwar begeisternd         éwar unbedeutend P X_01 

...war einfach        ...war schwierig P M_04 

...war nichts Besonderes        ...war ein magisches Erlebnis  X_02 

...war sehr intuitiv        ...war gar nicht intuitiv P INT_01 

...war belanglos        ...war mitreißend  X_03 

...fiel mir leicht        ...fiel mir schwer P M_05 

éwar faszinierend        éwar trist P X_04 

   

Im Nachhineiné 
  

...fällt es mir schwer, die 
einzelnen Bedienschritte zu 

beschreiben 

       ...ist es für mich kein 
Problem, die einzelnen 
Bedienschritte zu 
beschreiben 

 V_01 

...kann ich mich gut an die 
Bedienung erinnern 

       ...fällt es mir schwer, mich zu 
erinnern, wie das Produkt 
bedient wird 

P V_02 

...kann ich nicht sagen, auf 
welche Art und Weise ich 
das Produkt bedient habe 

       ...kann ich genau sagen, auf 
welche Art und Weise ich das 
Produkt bedient habe 

 V_03 

 



Auswertung  und Interpretation  

Berechnung der Skalenwerte  

Nach der Beurteilung der Nutzung eines Produkts anhand des INTUI 

Fragebogens lassen sich durch Berechnung der jeweiligen Mittelwerte für die 

Komponenten M, G, X, V Rückschlüsse auf die Wahrnehmung der Bedienun g 

dieses Produkts ziehen. Darüber hinaus bietet der Vergleich der der relativen 

Ausprägung der Komponenten zueinander sowie der Vergleich der 

Komponentenwerte für verschiedene Produkte oder Gestaltungsvarianten 

Hinweise auf charakteristischen Eigenschaften  der Bedienform(en).  

Das globale Intuitivitätsurteil wird in den Diagrammen auf den folgenden 

Seiten nicht berücksichtigt. Interessant ist dieses Urteil vor allem im 

Zusammenhang mit den vier INTUI Komponenten, so kann beispielsweise 

durch Regressionsanal ysen ermittelt werden, welche Komponenten bei einem 

bestimmten Produkt oder in einer bestimmten Nutzergruppe den stärksten 

Einfluss auf das globale Intuitivitätsurteil liefern.  

Die Skalenmittelwerte für jede der vier Qualitätsdimensionen werden 

berechnet, in dem die Beurteilungen der Nutzer hinsichtlich der Items einer 

Komponente gemittelt werden.  

Die Buchstabenkürzel ganz rechts hinter jedem der auf der vorherigen Seite 

aufgefü hrten Items geben Aufschluss über die Skalenzugehörigkeit.  

Steht vor dem Kürzel ein "p" bedeutet dies, dass die Beurteilung auf diesem 

Item vor der Skalenwertberechnung umgepolt werden muss, damit das 

Adjektiv, dass für eine hohes Ausmaß an Qualität steht , auch mit einem hohen 

Wert einhergeht.  
 

Beispiel: Die Beurteilung hinsichtlich des Items X_01 "war begeisternd -war unbedeutend " muss 

umgepolt werden . Eine Beurteilung der Nutzung des Produkts  mit einer 2, das heißt als eh er 

"begeisternd" denn "unbedeutend", wird umkodiert zu einer Beurteilung von 6, was zu einem 

hohen Wert auf der Komponente Magisches Erleben (X) beiträgt.  

 

Im Folgenden finden Sie Vorlagen zum Eintragen der ermittelten Skalenwerte 

mit Interpretationshinwe isen. 

 

 

  



Diagramm der Mittelwerte  

Tragen Sie In das Diagramm der Mittelwerte für di e Komponenten M 

(Mühelosigkeit), G ( Bauchgefühl ), X (Magisches Erleben) und V 

(Verbalisierungsfähigkeit) des mit dem INTUI beurteilten Produkts ein. Die Texte 

am oberen und unteren Skalenende liefern Hinweise auf die Interpretation 

einer besonders hohen bz w. niedrigen Ausprägung der Komponenten. 

Werden die Ergebnisse der Beurteilung mehrerer Produkte eingetragen, 

werden so auch die kritischen Komponenten auf denen sich diese Produkte 

unterscheiden deutlich.  

 

Beispiel: Ein Mittelwert von 5,9 auf der G -Kompon ente spricht dafür, dass die Bedienung des 

Produkts eher gefühlsgeleitet als verstandsgeleitet erfolgt .  

 

 

 

INTUI: Diagramm der Mittelwerte  

  



Profil der Aussagenpaare  

Im Profil der Aussagenpaare auf der Folgeseite können die Mittelwerte der 

einzelnen INTUI-Items gruppiert nach den vier Komponenten Mühelosigkeit, 

Bauchgefühl, Magisches Erleben und Verbalisierungsfähigkeit eingetragen 

werden. Hier sind vor allem Extremwerte interessant. Sie zeigen, welche 

Eigenschaften  der Bedienform besonders ausgeprägt sind.   

 
Hinweis: In der Profildarstellung sind die Items des Fragebogens umgepolt. Bitte 

berücksichtigen Sie dies bei der Berechnung der Mittelwerte.   

 

Auch hier können die Ergebnisse der Beurteilung mehrerer Produkte bzw. 

Bedienformen eingetragen werden. Die Stellen, an denen die Profilkurven 

voneinander abweichen liefern Hinweise auf charakteristische Unterschiede 

zwischen den Bedienformen.  

  



 

 

 

 

INTUI: Profil der Aussagenpaare  

  



Einsatzgebiete   

Der INTUI Fragebogen ist ein Instrument zur Erfassung des Nutzererlebens 

während der Produktinteraktion . Der Schwerpunkt liegt hierbei auf denjenigen 

Erlebenskomponenten, die für die Beurteilung eines Produ kts als "intuitiv" eine 

Rolle spielen. Neben der Analyse des "Intuitivitätsmusters" eines einzelnen 

Produkts sind auch eine Gegenüberstellung verschiedener Produktvarianten, 

Produktkategorien oder Nutzergruppen sowie die Analyse von 

Veränderungen der Muste r intuitiver Nutzung über die Zeit interessant.  

Durch die Nähe des zugrundeliegenden Modells zur 

Entscheidungspsychologie ist auch ein Einsatz des Fragebogens (in leicht 

abgeänderter Form) in der Entscheidungsforschung denkbar. Hierzu existieren 

jedoch bis lang keine Erfahrungswerte.  

Der Einsatz des INTUI Fragebogens zu Forschungsfragen in Bezug auf 

interaktive Produkte wurde in mehreren Studien anhand unterschiedlicher 

Produkte und Settings erprobt . Das zugrundeliegende theoretische Modell 

wird durch eine stabile Faktorenstruktur gestützt, auch zeigen sich plausible 

Zusammenhänge zu anderen Messinstrumenten . Es bieten sich aber auch 

noch einige Ansatzpunkte für weitere Forschung sarbeiten  zum 

zugrundeliegenden Modell, di e zu einem erweiterten Verständnis von  

Evaluationsdaten beitragen können. Insgesamt  ist der INTUI noch ein relativ 

neues , wenig etabliertes  Instrument . 

Literaturhinweise   

Zur Konstruktion und Validierung des Fragebogens  

Ullrich, D. & Diefenbach, S. (2010). INTUI. Exploring the Facets of Intuitive 

Interaction.  In J. Ziegler & A. Schmidt  (Hrsg.), Mensch & Computer 20 10 (251-

260). München: Oldenbourg . 

Zu unterschiedlichen Mustern intuitiver Nutzung  

Ullrich, D. & Diefenbach, S. (2010). From Magical Experience To Effortlessness: 

An Exploration  of the Components of Intuitive Interaction. In Proceedings of 

the NordiCHI 2010 Nordic Conference on Human -Computer Interaction , 801-

804. 

Website mit weiterführenden Informationen zum INTUI sowie Vorlagen  zur 

automatisierten Umkodierung in PASW   

http://in tuitiveinteraction.net  

 

  



Bedürfnisskalen  
Die Bedürfnisskalen sind ein Instrument zur Erfassung des Ausmaßes an 

Erfüllung psychologischer Grundbedürfnisse.  

Nutzer geben mit Hilfe des Ausmaßes an Zustimmung zu verschiedenen 

Aussagen an, zu welchem Grad ein bestimmtes psychologisches 

Grundbedürfnis erfüllt ist oder zu einem bestimmten Zeitpunkt (z.B. während 

der Nutzung eines Produkts) erfüllt war.  

Theoretisches Modell und Skalen  

Basierend auf psychologischen Theorien identifizierten Sheldon und Kollegen 

(siehe Literaturhinweise) zehn psychologische Grundbedürfnisse:  

¶ Autonomie (AUT): Bezieht sich auf das Bedürfnis, Dinge frei entscheiden 

zu können. H ier spielen Selbstbestimmtheit, Eigenständigkeit und 

Unabhängigkeit eine Rolle.  

¶ Kompetenz (KOM): Bezieht sich auf das Bedürfnis, sich 

Herausforderungen zu stellen und sie zu bewältigen. Hier spielt das 

Erleben von Erfolg und Selbstwirksamkeit eine Rolle.  

¶ Verbundenheit (VER): Bezieht sich auf das Bedürfnis, sich anderen nahe 

zu fühlen, insbesondere den Menschen, die einem wichtig sind. Es geht 

um das Gefühl sozialer Eingebundenheit und Nähe.  

¶ Bedeutsamkeit (BED): Bezieht sich auf das Bedürfnis, Bedeutungsvoll es 

festzuhalten und neue Einsichten zu erlangen.  

¶ Körperlichkeit (KOE): Bezieht sich auf das Bedürfnis nach körperlichem 

Wohlbefinden.  

¶ Stimulation (STI): Bezieht sich auf das Bedürfnis Neues kennen zu lernen. 

Hier spielen oft Neugier, Abwechslung, Unterhalt ung oder Ablenkung 

eine Rolle.  

¶ Luxus (LUX): Bezieht sich auf das Bedürfnis, das zu besitzen bzw. sich das 

kaufen zu können, was man sich wünscht.  

¶ Sicherheit (SIC): Bezieht sich auf das Bedürfnis, Dinge planen zu können 

und sicher vor Bedrohung und Ungewis sheit zu sein. Es geht um ein 

Gefühl der Entspannung durch Planbarkeit und Struktur.  

¶ Selbstwert (SEL): Bezieht sich auf das Bedürfnis von sich selbst überzeugt 

zu sein. Es geht um Selbstbewusstsein und Selbstachtung.  

¶ Popularität (POP): Bezieht sich auf d as Bedürfnis bei anderen 

Anerkennung zu finden, jemand zu sein den andere interessant finden 

oder dem andere  nacheifern. Eine Rolle spielen hier Ruhm, und 

Verantwortung, aber auch Macht und Einfluss.  

Fragebogen und Instruktion  

Das Ausmaß der Erfüllung der  zuvor beschriebenen zehn Bedürfnisse wird  in 

den Bedürfnisskalen jeweils durch drei Items auf einer Skala von eins bis fünf 

abgefragt, der Fragebogen hat somit 30 Items. Je nach Fragestellung lassen 

sich aber auch einzelne Items der interessierenden Skale n einsetzen.  



Auf der folgenden Seite finden Sie die Bedürfnisskalen  mit der 

Standardinstruktion. Die grau hinterlegten Felder in der Instruktion sind 

Platzhalter, die je nach Fragestellung ersetzt werden können.   

Eine weitere Vorlage des Fragebogens finden Sie im Anhang.  

 

 

  



 

Wªhrendé hatte ich das Gefühl... 

 

 
 gar nicht    äußerst   

Meinen wahren Interessen und Werten entsprechend 
entscheiden zu können. 

     
AUT_1 

Schwierige Aufgaben erfolgreich abzuschließen.      
KOM_1 

Mit Menschen, die ich mag, und die mich mögen, 

verbunden zu sein. 
     

VER_1 

Mich selbst zu finden.      
BED_1 

In ausgezeichneter körperlicher Verfassung zu sein.      
KOE_1 

Neues zu erleben.      
STI_1 

Mir alles was ich will kaufen zu können.      
LUX_1 

Ein gut strukturiertes Leben zu führen.      
SIC_1 

Viele positive Eigenschaften zu haben.      
SEL_1 

Jemand zu sein, dessen Meinung von anderen 

geschätzt wird. 
     

POP_1 

Dinge auf meine eigene Art und Weise tun zu können.      
AUT_2 

Mich großen Herausforderungen zu stellen und sie zu 

bewältigen. 
     

KOM_2 

Menschen, die mir wichtig sind, nahe zu sein.      
VER_2 

Einen tieferen Sinn zu entdecken.      
BED_2 

Dass mein Körper bekam, was er brauchte.      
KOE_2 

Von Freude und Vergnügen.      
STI_2 

Schöne Dinge und Besitztümer zu haben.      
LUX_2 

Angenehme Routinen und Gewohnheiten zu haben.      
SIC_2 

Mit mir ziemlich zufrieden zu sein.      
SEL_2 

Mit meinem Verhalten auch andere zu inspirieren.      
POP_2 

Durch meine Entscheidungen mein Ăwahres Ichñ zum 

Ausdruck bringen zu können. 
     

AUT_3 

Fähig zu sein. 

 

     
KOM_3 

Von enger Vertrautheit zu den Menschen, mit denen 

ich zusammen war. 
     

VER_3 

Ein tieferes Verständnis von mir selbst zu entwickeln.      
BED_3 

Von körperlichem Wohlbefinden.      
KOE_3 

Etwas Neues, Reizvolles entdeckt zu haben.      
STI_3 

Eine Menge Geld zu haben.      
LUX_3 

Sicher vor Bedrohung und Ungewissheit zu sein.      
SIC_3 

von Selbstachtung.      
SEL_3 

Jemand zu sein, an dem sich andere orientieren.      
POP_3 

      



Auswertung  und Interpretation  

Berechnung der Skalenwerte  

Nach der Beschreibung eines Erlebnisses anhand der Bedürfnisskalen lassen 

sich durch Berechnung der jeweiligen Mittelwerte für die einzelnen Skalen 

Rückschlüsse auf die in dieser Situation erfüllten Bedürfniss e ziehen. D er 

Vergleich der der relativen Ausprägung der Skalenwerte zueinander sowie 

der Vergleich der Skalenwerte für verschiedene Erlebnisse oder die Interaktion 

mit verschiedene n Produkte n liefert zudem  Hinweise auf die 

charakteristischen Eigenschaften  eines Erlebnisses.  

Die Skalenmittelwerte für jede s der zehn  Bedürfnisse werden ber echnet, 

ind em die Urteile hinsichtlich der Items einer Skala gemittelt werden.  

Die Buchstabenkürzel ganz rechts hinter jedem der auf der vorherigen Seite 

aufgeführten Items geben Aufschluss über die Skalenzugehörigkeit.  

Im Folgenden finden Sie Vorlagen zum Eintragen der ermittelten Skalenwerte 

mit Interpretationshinweisen.  
 

 

 



Diagramm der Mittelwerte  

Tragen Sie In das Diagramm die  jeweiligen Mittelwerte der zehn Bedürfnisskalen ein. Auf der Folgeseite fin den Sie Hinweise 

auf die Interpreta tion eines hohen Skalenwerts. Werden die Mittelwerte  der Beurteilung mehrerer Produkte eingetragen, 

werden so auch die kritischen Dimensionen auf denen sich diese Produkte unterscheiden deutlich.  
 

Beispiel: Ein Mittelwert  von 4 ,2 auf der Skala "Kompetenz" spricht dafür, dass Herausforderungen erfolgreich bewältigt wurden.   

 

 

Bedürfnisskalen : Diagramm der Mittelwerte  
































