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Abb. 1:  Dichotomie des culturally design (in Anlehnung an Pellet 2000)

Der Begriff des culture-oriented design umschreibt die Intention der Produkt- oder Systement-

wicklung, die kulturellen Unterschiede zu beriicksichtigen. Damit sind die Internationalisierung

und Lokalisation von Produkten bzw. Systemen im Sinne von Day 1996 gemeint. Day 1996 un-
terscheidet drei Grade internationaler Softwareprodukte:

* Globalisation: eine Art ,culture-less* internationalen Standard fiir die Nutzung in allen
Mirkten.

* Internationalisation: eine Basisstruktur mit der Absicht einer spiteren (kulturellen) Kunden-
anpassung, bei der die strukturellen und technischen Voraussetzungen dafiir bereits geschaf-
fen wurden.

* Lokalisation: Entwicklung ,.culture specific packages* fiir einen speziellen Zielmarkt bzw.
Zielgruppe.

Globale Software-Produkte sind somit nicht gleich zu setzten mit culture-oriented Software-Pro-
dukten.

Im Folgenden soll es um den Zusammenhang von Kultur und UI design gehen, den Einflufl
von Kultur auf Ul design und die bisherigen praktischen Ansitze zur Umsetzung eines culture-
oriented designs.

Kultur und Ul design

Kulturelle Einfliisse auf die Kommunikation

Es gibt zahlreiche Biicher zur interkulturellen Kommunikation. Hinweise wie man sich in Japan,
China oder Indien zu verhalten hat. Neben dem Austausch von Informationen zwischen Men-
schen gibt es auch den Austausch von Informationen zwischen Mensch und Computer/Maschi-
ne. Die Interaktion eines Menschen mit einer Maschine wird auch als Mensch-Maschine-Kom-
munikation bezeichnet.

Untersuchungen haben belegt, dass der Mensch bei seiner Interaktion mit dem Computer oder
der Maschine gleiche Regeln anwendet, wie bei einer zwischenmenschlichen Kommunikati-
on(Reeves 98). Beide Situationen sind Prozesse bei denen es um den Austausch von Information
geht, also Kommunikationsprozesse. Hier werden kulturelle Einfliisse wirksam. Einfliisse, wie
sie zum Teil aus den Untersuchungen zur interkulturellen zwischenmenschlichen Kommunikati-
on zwischen Menschen bekannt sind (Thomas 1996). Die in diesem Bereich gesammelten Erfah-
rungen und Untersuchungsergebnisse lassen sich zwar nutzen, jedoch nicht eins zu eins fiir den
Bereich der technisch orientierten Kommunikation zwischen Mensch- und Maschine iibertra-
gen.
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Kulturelle Erfahrungen

Durch die Kommunikation iiber seine Sinneskanile wird dem Menschen eine Informationser-
kennung ermoglicht. Dabei verlésst er sich auf gelernte oder ihm bekannte Informationsmuster,
insbesondere in Entscheidungssituationen. Auch hier ist der kulturelle Einfluss nicht zu unter-
schitzen. Verhaltens- und Lernmuster sind kulturell geprigt, wie unterschiedliche kulturverglei-
chende Studien belegen (Thomas 1996). Ein und dieselbe Informationsdarbietung kann in zwei
unterschiedlichen Kulturen z.B. Deutschland und China unterschiedliche Bedeutung haben.
Diese unterschiedlichen Bedeutungen sind auf unterschiedliche Erfahrungen innerhalb der eige-
nen Kultur zuriickzufiihren, denn jede Kultur hat ihre eigenen Werte, Symbole, Verhaltensmus-
ter etc. und die damit verbundenen Bedeutungen und Interpretationen.

Bourges-Waldegg 2000 beschreibt Kultur als: ,,system of social factors such as values, traditi-
on, religion, language, conventions, and social behaviour.” Die Kultur ist der Kernpunkt einer
Umwelt, in der ein Mensch heranwichst und sich sein Wissen fiir das spitere Leben aneignet.
Die Erfahrungen jedes einzelnen Benutzers sind somit kulturell geprigt. Seine Lern- und Verhal-
tensmuster, sein Wissen und seine darauf basierenden Interpretationen von Information sind
durch die primire Kultur, die Kultur in der ein Mensch sozialisiert wird, geprigt.

Single-culture experiences

Behavior
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Abb.2: Benutzererfahrungen mit der priméren Kultur (single-culture experiences) und mit sekundéren
Kulturen (multi-culture experiences)

Die Kultur prigt den Menschen und seine Umwelt. Durch die Interaktion mit seiner Umwelt
werden kulturell gepriagte Verhaltens- und Interaktionsmuster geiibt und verstirkt. Die Umwelt
selbst wird durch andere Kulturen mitgeprigt. Dies kann zu Anderungen von Verhaltens- und
Deutungsmustern fiihren. Diese Verdnderungen sind fiir den Menschen jedoch nur verstiandlich,
wenn er ebenfalls Erfahrungen mit diesen anderen Kulturen machen konnte. Hat er nur Erfahrun-
gen mit seiner primdren Kultur, dann sind ihm auch nur die Représentations- und Deutungsmus-
ter dieser Kultur vertraut. Konnte der Mensch (oder Benutzer) Erfahrungen mit anderen sekun-
déren Kulturen sammeln, dann verfiigt er iiber multikulturelles Wissen und kennt auch die Re-
présentations- und Deutungsmustern dieser sekundiren Kulturen. Dieses multikulturelle Wissen
ermoglicht eine sichere Interpretation von Informationen und hilft Missverstdndnisse in der
Kommunikation zu vermeiden. Wenn Kultur Einfluss hat auf die Interpretations- und Kommuni-
kationsfihigkeiten eines Menschen, dann bringt der Mensch als Nutzer im Umgang mit Technik
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diese Fahigkeiten mit ein. Somit kann kulturelle Erfahrung als ein Element von Benutzererfah-
rungen definiert werden und ist ebenso zu berticksichtigen, wie: Beruf, Systemerfahrung, Lerns-
tile u.a.

Kultur als Benutzererfahrung

Kultur als Bestandteil von Benutzererfahrungen kann somit auch zur Beschreibung und Diffe-
renzierung von Benutzern herangezogen werden. Die Nutzer eines Systems oder Produkts lassen
sich in Nutzer ohne Vorwissen und Nutzer mit Vorwissen unterteilen. Nutzer ohne Vorwissen
kennen nur ihre eigene Kultur mit all ihren Regeln und Briuchen. Sie besitzen kein Wissen iiber
andere Formen der Interaktionsstrukturen, Informationskulturen oder Regeln und Briuche einer
anderen Kultur. Da diese Nutzer nur mit einer Kultur vertraut sind werden sie auch als single-
culture user bezeichnet (Abb.3).
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Abb. 3:  Single-culture user

In Abbildung 3 sind beispielhaft zwei parallel bestehende Kulturen dargestellt. Eine Bedeutung
kann in unterschiedlichen Kulturen eine unterschiedliche Reprisentationsform finden (Bsp: Far-
be des Brautkleides). In der Kultur 1 (Deutschland) besitzt sie die Reprisentationsform A (Far-
be: weiss) und in der Kultur 2 (Korea) besitzt die gleiche Bedeutung die Reprisentationsform B
(Farbe : rot). Die Reprisentationsform wird in den Kulturen geméB der jeweiligen Bedeutung
richtig als Bedeutung A bzw. B interpretiert.

Ein single-culture user zeichnet sich dadurch aus, dass er nur die Représentationsform seiner
Kultur fiir die Bedeutung kennt. Ein single-culture user der Kultur 1 ist somit nur in der Lage der
Reprisentationsform A auch die Bedeutung A zuzuordnen (vgl. Abb.3). Da er die Reprisenta-
tionsform der Kultur 2 nicht kennt, ist er nicht in der Lage, der Représentation B die Bedeutung B
zuzuordnen, obwohl Reprisentationsform A und B dieselbe Bedeutung reprisentieren. Durch
das fehlende Wissen iiber Kultur 2 ist er nicht in der Lage eine addquate Interpretation vorzuneh-
men. Er verfiigt nur tiber Wissen einer Kultur und ist somit nur zu einer singuldren Nutzung sei-
nes Wissen in der Lage.

Nutzer mit Vorwissen haben neben ihrer eigenen Kultur mit all ihren Regeln und Bréauchen,
auch andere Kulturen kennen gelernt. Sie besitzen Wissen iiber Interaktionsstrukturen, Informa-
tionscodierungen bzw. Regeln und Briuche ihrer eigenen und anderer Kulturen (d.h. sie kennen
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2+n Kulturen). Da diese Nutzer mit mehreren Kulturen vertraut sind werden sie auch als mul-
ti-culture user bezeichnet (Abb. 4).

In Abbildung 4 sind (wie in Abbildung 3) zwei parallel bestehende Kulturen dargestellt. Der
senkrechte Strich mit den Knotenpunkten in jeder Kultur (links im Bild) soll die Verbindung
zwischen den Kulturen darstellen. Er symbolisiert das beim Nutzer vorhandene Wissen mehrerer
Kulturen. Der Nutzer ist in der Lage Verkniipfungen zwischen den Kulturen herzustellen.

Bezugnehmend auf das zur Abbildung 3 erlduterte Beispiel lésst sich feststellen, dass es wie-
derum eine Bedeutung mit zwei unterschiedlichen Reprisentationsformen (A und B) fiir zwei
Kulturen (1 und 2) gibt. Im Unterschied zur Abbildung 3 und somit zum single-culture user, ver-
fiigt der multi-culture user iiber Wissen aus mehreren Kulturen (eine sogenannte kulturelle
Schnittmenge), welches er zur Interpretation der Reprisentationsformen einsetzt. Dies ermog-
licht es ihm zu erkennen, dass es sich trotz unterschiedlicher Reprisentationsformen (Farbe weif3
vs. rot) um dieselbe Bedeutung (Brautkleid) handelt.
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Abb. 4: Multi-culture user

Gemil der kulturellen Erfahrung eines Benutzers kann somit —auch in Anlehnung an die Unter-
suchungen von Bourges-Waldegg & Scrivener 1998- zwischen single-culture usern und multi-
culture usern unterschieden werden. Diese Unterscheidung dient der Differenzierung der Benut-
zererfahrungen, um einen Benutzer hinsichtlich seines kulturellen Wissens einzuteilen, ver-
gleichbar wie die Unterscheidung von Experten und Anfingern, bei der es um eine Differenzie-
rung hinsichtlich des Fachwissens geht.

Messbarkeit von Kultur

Auch wenn die Einteilung von Benutzern in single-culture und multi-culture usern vielleicht
eine Hilfestellung ist, um benutzerfreundliches culture-oriented design zu realisieren, die
Schwierigkeit der Beschreibbarkeit der Dimension Kultur ist damit nicht gelost. Kultur hat so
viele Facetten, dass es fasst unmoglich scheint sie jemals zu operationalisieren. Das Problem ist
die tiefe Verwurzelung von Kultur im Menschen.

Bei einer Kommunikation ist fiir den Gegeniiber des Menschen (egal ob Mensch, Computer
oder Maschine) jedoch nur die duflere Hiille, das Verhalten sichtbar. Die das Verhalten bestim-
menden Faktoren wie: Werte, Symbole, Tradition u.a. sind nur schwer erkennbar. Und dennoch
sind sie entscheidend fiir den erfolgreichen Verlauf einer Kommunikation, denn sie bestimmen



158 Kerstin Rose

das Verhalten des Benutzers in der Kommunikation. Durch das ,,Versteckte* dieser fundamenta-
len Verhaltensbausteine und die daraus oft resultierende Unkenntnis fiir den Gegeniiber in einer
Kommunikation, entstehen oft: Missverstidndnisse, Fehlinterpretationen und die daraus resultie-
renden falschen Verhaltensmuster. Betrachtet man sicherheitskritische Systeme oder Produkte,
dann wird die Wichtigkeit der eindeutigen Informationsinterpretation im Kontext der Mensch-
Maschine-Interaktion verstindlich. Durch das Wissen um kulturelle Unterschiede und auf ihnen
basierende Fehlinterpretationen und —handlungen, gilt es Unfille, die auf menschliches Versa-
gen zuriickgefiihrt wurden neu zu betrachten. Woher soll ein chinesischer Mitarbeiter wissen,
dass eine gelbe Anzeige eine Warnung darstellt, die zu raschem Handeln veranlassen soll, wenn
er nur die Unterscheidung zwischen Rot (Gefahr) und Griin (0.k) kennt [vgl. Ziihlke 98]. In sol-
chen Fillen ist eine klare Missachtung kultureller Unterschiede und ein fehlendes culture-
oriented Design als Ursache zu bezeichnen.
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Abb. 5: Messbarkeit kultureller Einfliisse

Ein culture-oriented Design ist eine Herausforderung fiir Entwickler und wird es auch noch lan-
ge Zeit bleiben. Das Problem ist die Schwierigkeit der Messung kultureller Einfliisse (vgl.
Abb.5). Die durch Kultur stark gepriigten Bereiche, wie z.B. Werte dringen nie direkt an die
Oberfldche. Nur durch das Verhalten eines Nutzers ldsst auf seine Werte schliefen. Dieses an der
Oberflédche gezeigte Verhalten ist zwar gut messbar, aber es gehort auch zu dem Bereich, der be-
wusst vom Nutzer kontrolliert und gesteuert werden kann. Die Werte sind dem weniger bewuss-
ten Bereich zuzuordnen und bleiben somit relativ schwer —einzig durch das messbare Verhalten-
operationalisierbar.

Trotz der Schwierigkeiten hinsichtlich der Messbarkeit kultureller Einfliisse wurden erste
Schritte fiir ein culture-oriented Design gegangen. Dazu zdhlen die kulturellen Modelle mensch-
lichen Verhaltens. Anhand dieser Modelle konnen Unterschiede im Kommunikationsverhalten
bestimmt werden. Da Untersuchungen die Parallelen zwischen der Kommunikation
Mensch-Mensch und Mensch-Maschine nachgewiesen haben (Reeves 1998), konnen diese Mo-
delle auch zur Gestaltung von Mensch-Maschine-Kommunikation genutzt werden.

Kulturelle Theorien und Modelle

Die zwischenmenschliche Kommunikation hat sich im Verlauf von vielen Jahrtausenden entwi-
ckelt und basiert auf sozialen und kulturellen Einfliissen der jeweiligen Entwicklungszeitrdume.
Dabei haben sich auch regionale Unterschiede entwickelt. Diese Unterschiede sind durch Kom-
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munikationsregeln beschreibbar. Fiir die Mensch-Maschine-Kommunikation werden ebenfalls

Kommunikationsregeln benétigt. Da die Kommunikation stetes vom Menschen determiniert

wird, sind regionale Unterschiede auch auf die Kommunikationsform iibertragbar. Im Bereich

der zwischenmenschlichen Kommunikation gibt es vier wesentliche Theorien von: Hofstede,

Trompenaars, Hall und Victor. Sie haben die folgenden kulturellen Faktoren fiir die interperso-

nelle Kommunikation ermittelt.

Geert Hofstede: hat Muster bestimmt, welche die Bildung von mentalen Strukturen und Model-
len ,.kulturalisieren®. Hofstede’s cultural factors: Individualism / Collectivism, Power Distan-
ce, Masculinity / Feminity, Uncertainty Avoidance, Long-Term / Short-Term.

Fons Trompenaars: beschreibt mit seinen Faktoren den Weg, mit dem eine kulturelle Gruppe
Probleme 16st . Trompenaars cultural factors: Universalism / Particularism, Individualism /
Collectivism, Neutral / Emotional, Specific / Diffuse, Achievement / Ascription.

Edward T. Hall: beschreibt mit seinen Faktoren eher die richtigen Antworten, denn die zu sende-
nen Informationen. Hall’s cultural factors: Context - High / Low, Message — Fast / Slow, Time
— Polychronic / Monochronic, Information flow.

David A. Victor: beschreibt speziell kulturelle Aspekte fiir geschiftliche Bereiche. Victor’s cul-
tural factors: Language, Power Distance, Masculinity / Feminity, Uncertainty Avoidance,
Long-Term / Short-Term.

Ausgehend von diesen kulturellen Faktoren der zwischenmenschlichen Kommunikation, kon-
nen kulturelle Faktoren fiir die Mensch-Maschine-Kommunikation erstellt werden. Einen inter-
essanten Ansatz dafiir haben Dunkley & Smith 2000 gewihlt. Sie haben kulturelle Faktoren als
Benutzerdichotomien betrachtet und eine UDC = User Dichotomies Card erstellt (Abb. 6). Hier-
zu haben sie zuerst die Benutzermerkmale in objektive und subjektive Faktoren unterteilt. Zu
den objektiv feststellbaren Merkmalen zihlten sie: Geschlecht, Alter, ethnischen Hintergrund
und Muttersprache. Hingegen wurden zu den nicht direkt messbare oder identifizierbare Merk-
malen gezihlt: Werte, Uberzeugungen und Rituale. Dann haben sie die auf der Grundlage der be-
reits bekannten kulturellen Faktoren der interpersonellen Kommunikation (z.B. Hofstede) die in
Abb. 6 dargestellten Benutzerdichotomien erstellt. In einer anschlieend erfolgten experimentel-
len Untersuchung (vergleich zwischen Benutzern in UK, Malaysia, Indien) wurden die auf die-
sen Dichotomien basierenden UD Cards erstellt und iiberpriift.

high
power distance <:
low
— — - collectivist
collectivism/ individualism <:
individualist
feminity/ masculini <:
ty/ ty tender
internal
locus of control <:
external

- field dependent
learning style <:
field independent

Abb. 6:  Dunkley & Smith’ s kulturelle Faktoren als Benutzerdichotomien.
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Die ausgewihlten Benutzerdichotomien erwiesen sich als geeignet und wurde somit als Be-
schreibungsmodell zur Differenzierung von Benutzern als geeignet bestitigt und seitdem ange-
wandt.

Dies ist ein erster Ansatz, um Benutzer von technischen Geriten hinsichtlich ihrer Eigenschaf-
ten und kulturellen Unterschiede zu klassifizieren und somit eine Benutzerfreundlichkeit durch
nutzerangepasste und kulturell orientierte Gestaltung zu erreichen. Weitere Untersuchungen und
detailliertere Nutzerbeschreibungen sind in den nichsten Jahren zu erwarten. Insbesondere fiir
den Bereich der Produkt- und Systementwicklung werden mehr Informationen und Gestaltungs-
hinweise fiir eine culture-oriented Design von den entsprechenden Entwicklern benétigt. Hier
gibt es einen relevanten Handlungs- und Forschungsbedarf.

Culture-oriented Ul design als Herausforderung fiir die Zukunft

In den letzten Jahren gab es einige interessante Untersuchungen zu Ul Eigenschaften und deren
kulturellen Unterschieden. Der Fokus der Untersuchungen lag dabei verstirkt auf der Untersu-
chung der Iconbenutzung (Choong 1996; Choong & Salvendy 1998; Prabhu & Harel 1999; Pia-
monte, Abeysekera, Ohlsson 1999) Unterschieden in der Farbwahrnehmung (Ziihlke, Romberg,
Rose 1998). Insbesondere unabhingig voneinander durchgefiihrte Studien (z.B. Choong 1996,
Piamonte & Ohlsson 1999, Rose & Ziihlke 1999), die zu gleichen Ergebnissen gekommen sind,
gelten als Ausdruck fiir die Giiltigkeit der Untersuchungsergebnisse.

Diese Studien haben gezeigt, dass kulturelle Einfliisse fiir alle Bereiche der Informationsco-
dierung relevant sind, auch wenn hier nur einzelne Aspekte genannt sind. Diese Aspekte miissen
bei einem culture-oriented Design, insbesondere bei der Lokalisation, beriicksichtigt werden.
Ein Problem der Studien liegt in der Limitierung ihrer Aussagen. Zum einen wurden immer nur
ganz spezielle Anwendungsfille betrachtete und auf eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse
verzichtet. Ein anderer Schwachpunkt ist die Betrachtung einzelner Aspekte eines UIl. Wechsel-
wirkungen zwischen einzelnen Merkmalen wurde bis auf wenige Ausnahmen (Dong & Salven-
dy 1999) nicht betrachtet. Untersuchungsergebnisse, mit einer ganzheitlichen Betrachtung des
Ul sind bisher nicht bekannt.

Dabei ist eine Betrachtung aller Bereiche eines software-basierten Systems oder Produkts wich-
tig, um relevante Ergebnisse fiir die Praxis zu erzielen. Die Struktur eines software-basierten
Produkts ldsst sich am Einfachsten durch die Einteilung in unterschiedliche Ebenen beschreiben.
Dazu zihlen:
* Operation system level,
e Program level
(underlying code, system qualities,features),
* Interaction level
(general layout & structure, overall design concept, navigation strategies, information clas-
ses,)
* Surface level
(design features, e.g. colour, language, specific graphics )

Das Operation system level ist das Fundament des gesamten Produkts. Die ndchste Ebene ist
das Program level. Diese Ebene beschreibt die Bereiche der Codierung, Systemqualitét und —ei-
genschaften, in Abhéngigkeit von den Systemsanforderungen. Beide zusammen werden in Ab-
grenzung zum User Interface als ,,System* bezeichnet (vgl. Abb. 7). Die nidchst hohere Ebene ist
das Interaction level. Damit werden Aspekte wie: Gesamtstruktur, allgemeines Layoutkonzept,
generelle Navigationsstrategien und Informationsklassen beschrieben. Das Surface level ist
dann die oberste Ebene. Diese Ebene beschreibt Aspekte der Farbcodierung, der Symbolik und
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spezieller Grafiken. Interaction und Surface level zusammen werden als User Interface bezeich-
net.

‘Well-known studies about: Peak of the iceberg

®

* language

* specific graphics

* general layout and structure
* overall design concept

’ User Interface

* navigation strategies

* information classes

System

Operation system

Abb.7:  Darstellung der aktuellen Forschungssituation mittels Eisberg-Metapher

Die aktuelle Forschungssituation wird in Abb.7 dargestellt. Zur Veranschaulichung wurde die
Eisberg-Metapher verwandt. Alle Ebene sind als Pyramide dargestellt. Die Spitze der Pyramide
bildet die oberste Ebene, das Surface level. Als Oberfliche der Eisberges sind mehrere kleine
Spitzen dargestellt. Diese neben der eigentlichen Spitze platzierten, symbolisieren die punktuel-
len Forschungsergebnisse der jeweiligen Ebene und damit die aktuelle Forschungssituation als
Spitze des Eisberges. Es gibt bereits Untersuchungsergebnisse und Fortschritte in jeder einzel-
nen Ebene, aber keine ganzheitlichen Ansétze (vgl. Day et al.2000).

Um im Bereich des culture-oriented Design wesentliche Fortschritte -insbesondere in der
praktischen Umsetzung- erzielen zu konnen, werden Ansitze, Studien, Methoden benétigt, die
das culture-adapted UI als Ganzes betrachten und auch die vielfiltigen Wechselwirkungen der
Faktoren beriicksichtigen. Nur so ist es moglich den vielseitigen Einfliisse der Kultur auf den
Kommunikationsprozess, in die Gestaltung benutzerfreundlicher und culture-oriented UI wie-
derzuspiegeln und ihnen gerecht zu werden.
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