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Vorwort

Den Stromverbrauch senken, den Abfall recyclieren, die Website-Cookies akzep-
tieren, den «Jetzt kaufen»-Button drücken – menschliches Verhalten wird beinahe
überall und jederzeit beeinflusst. Manchmal in guter Absicht, manchmal nicht.
Die Frage stellt sich deshalb immer drängender, wie Mechanismen zur Beein-
flussung von Verhalten erkannt und verantwortungsvoll gestaltet werden können.

Unter dem Begriff des «Persuasive Design» hat sich in den vergangenen
Dekaden in der Wissenschaft ein beachtlicher Wissenskörper gebildet. Einige
Erkenntnisse daraus haben den Weg in die Anwendungspraxis geschafft. Vieles
scheint aber nach wie vor das esoterische Wissen weniger Eingeweihter zu
bleiben. Dieses Buch versucht hier Abhilfe zu schaffen. Dazu wird zunächst aus-
geführt, was aktuell über menschliches Verhalten, Verhaltensänderung und die
Gestaltung von Verhaltensänderung bekannt ist. Im Anschluss wird aufgezeigt,
wie diese Erkenntnisse mittels eines auf den entsprechenden wissenschaftlichen
Grundlagen entwickelten Werkzeugkastens in der Praxis angewendet werden
können.

Die folgenden Kapitel bieten einen Einblick in einen strukturierenden
Werkzeugkasten, dem Persuasive Design Toolkit, zur interdisziplinären Anwen-
dung zentraler Verhaltensänderungs-Mechanismen in der Gestaltung digitaler
oder analoger Lösungen. Dieses Buch differenziert sich von ähnlichen Pub-
likationen zu persuasiven Design-Mustern (sogenannten Persuasive Patterns)
durch seine theoriebasierte Struktur, die entlang des Werkzeugkastens durch die
Entwicklung einer verhaltensgestaltenden Design-Lösung führt. Diese setzt die
Design-Muster in Bezug zum Botschaftssender, dem Nutzenden und der User-
Journey, ordnet sie entlang ihrer Funktionen ein und inspiriert für neue oder
weiterentwickelte, nutzerfreundliche und effektive Design-Lösungen.
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VI Vorwort

Die persuasiven Design-Muster sind so konkret wie möglich und so abstrakt
wie nötig gehalten, um auf breit gefächerte Kontexte wie E-Commerce, Mar-
keting, Gesundheit, ökologische Nachhaltigkeit und vieles mehr anwendbar zu
sein. Der Prozess bringt interdisziplinäre Teams von Produkt-Designerinnen
und -Designern, Marketingfachleuten, Customer-Experience-Designerinnen und
-Designer, Software-Entwicklerinnen und -Entwicklern und Fachexpertinnen und
-experten zusammen und hilft ein Produkt so zu entwickeln oder zu optimieren,
dass es sowohl Nutzende wie auch Unternehmen bereichert und Verhaltensziele
fokussiert erreicht werden können.

Für Praktikerinnen und Praktiker empfiehlt sich der direkte Einstieg in
Kap. 4, in welchem das Persuasive Design Toolkit mit den Workshop Can-
vas und den dazugehörigen Komponenten vorgestellt werden. Für Lesende, die
sich für die wissenschaftlichen Grundlagen interessieren, empfiehlt sich der
Einstieg bei den Kap. 1 und 2; dort werden die Komponenten des Canvas
systematisch aus den Feldern der Verhaltensbiologie und -psychologie und der
Persuasionsforschung hergeleitet. Im Kap. 3 werden bereits bekannte Persuasive-
Design-Ansätze erörtert und zu einem eigenen Modell erweitert, das in das
persuasive Design Toolkit integriert wird. Abschliessend beleuchtet dieses Buch
die ethischen Aspekte.

Damit bietet es einen praxisfokussierten und wissenschaftlich fundierten Blick
auf das Thema der Verhaltensänderungsgestaltung – und damit idealerweise den
Anreiz, das Gelesene in der eigenen Arbeit umzusetzen.

Esther Federspiel
Andreas Peter
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