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Kontext und Motivation

Die Digitalisierung hat zunehmend Einfluss auf Stadte,
die sich hin zu Smart Cities entwickeln. Stadte verstehen
auf diesem Weg jedoch oft nicht die Bedirfnisse ihrer
Biirger, was zu digitalen Lésungen fihrt, die oftmals
nicht genutzt werden. Im Smart City Projekt ,,En-
Stadt:Pfaff“! sollen Konzepte entwickelt werden um
Bewohner innerhalb eines Stadtquartiers zur Mitgestal-
tung von digitalen und analogen L&sungen zu bewegen,
indem sie ihre BedUrfnisse, Winsche und Ideen mittei-
len. Die digitalen Lsungen werden Teil einer digitalen
Quartiersplattform sein. Sobald Bewohner in besagtem
Stadtquartier leben, kénnen sie die digitale Quartiers-
plattform und ein paar Ldsungen, die sich bereits in an-
deren Kommunen bewéhrt haben, nutzen. Die Plattform
gilt es mit weiteren Ldsungen anzureichen, um den Be-
wohnern hohe Lebensqualitat im Quartier zu bieten.

In diesem Bericht beschreiben wir im Kontext von
Smart Cities unser Konzept um eine Gruppe von Biir-
gern zur Teilnahme an der Anforderungserhebung zu
bewegen. Dazu reichen MotivationsmalBnahmen alleine
nicht aus, es mussen ebenso Hurden zur Teilnahme ab-
gebaut werden und Teilnahmemdglichkeiten inklusive
Motivationsmalinahmen kommuniziert werden. Dieser
Bericht basiert unter anderem auf Arbeiten von Dorr et
al. [2], die zum Teil beim letztjahrigen Treffen der Fach-
gruppe RE présentiert wurden.[6].

Wir sehen den Mehrwert unseres Konzeptes in der
Strukturierung, die dazu beitragen soll, sich umfassend
und systematisch mit dem Thema Motivation bei der
Auswahl und Umsetzung von Methoden zu befassen. In
dem Kontext ,,Smart City“ sehen wir Potenzial fiir sol-
che Konzepte, da die Einbindung von Burgern wichtig
ist um Akzeptanz fur Neuerungen zu schaffen.

Wir beschreiben zunéchst die zehn Aktivitaten des Mo-
tivationskonzepts und schlieBen mit einem Ausblick
uber zukunftige Arbeiten.

Motivationskonzept

Das Motivationskonzept besteht aus zehn Aktivitaten.
Bevor diese durchgefiihrt werden, muss die Zielsetzung
(Erhebung von z.B. Ist-Szenarien) feststehen.

(1) Zielgruppe festlegen: Die Zielgruppe umfasst den
Teil der Stakeholder, deren Mitarbeit bei der Anforde-
rungserhebung bendétigt wird. In unserem Smart City
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Projekt spielen die Stakeholder ,,Bewohner” eine wich-
tige Rolle bei der Plattformentwicklung und -verbesse-
rung, da diese direkte Nutzer der Plattform und ihrer L6-
sungen sind. Da in dem Quartier Wohnungen fir ver-
schiedene Einkommensstufen und Lebensphasen vorge-
sehen sind, werden die Bewohner sehr divers sein.

(2) Zielgruppe beschreiben: Die Zielgruppe wird be-
schrieben mit Hinblick auf ihre Ressourcen, Interessen,
Werte und Préaferenzen. Diese spielen bei Aktivitat 5
und 6 erneut einer Rolle.

Ressourcen sind unter anderem intrinsische Motivation,
kognitive und physische Kapazitaten [1], Zeit [2] und
Domanenwissen [1][2]. Die Ressourcen sind unter an-
derem durch die Lebensphase beeinflusst. Altere Be-
wohner im Quartier haben vermutlich geringere physi-
sche und kognitive Kapazitaten als junge Bewohner.
Mit Interesse ist das Interesse fir Themen, die fir die zu
erstellende App relevant sind, gemeint. Solche Themen
kdnnten Umweltschutz, Gemeinschaftssinn und Digita-
lisierung sein. Ein Wert ist etwas, was eine Person als
moralisch richtig und erstrebenswert ansieht. Interessen
und Werte kdnnen sich tberschneiden

Als Préaferenzen bezeichnen wir Vorlieben bezgl. der
Umsetzung von Methoden, die es nicht zwingend zu er-
fillen gilt, deren Erflllung aber zu Wohlwollen bei der
Zielgruppe fuhrt. Anders gesagt, die Nicht-Erftllung der
Préferenzen stellt keinen Grund dar, nicht teilzunehmen.
(3) Methoden sammeln: Methoden werden gesammelt,
die fiir diese Zielsetzung in Frage kommen. Im Smart
City Kontext kdnnen klassische RE-Methoden, wie In-
terviews, herangezogen werden, aber es gibt viel Poten-
zial flir neuartige Methoden, da die Bewohner sich in ei-
nem stark begrenzten physischem Raum befinden und
durch die digitale Plattform interagieren kdnnen. Metho-
den koénnen inspiriert sein aus den Bereichen ,,Citizen
Science* und ,,Co-Creation®.

(4) Methoden Klassifizieren: Die Methoden werden
nach einem Schema klassifiziert, dessen Klassen denen
der Ressourcen der Zielgruppe ahneln. Zum Beispiel
sollte eingeschétzt werden, wie viel Zeit eine Methode
in Anspruch nimmt und wie viel Kenntnisse einer Do-
mane vorausgesetzt werden.

(5) Methode auswahlen: Zuerst werden aus den gesam-
melten Methoden, die aussortiert, bei denen es wahr-
scheinlich etwas gibt, dass die Zielgruppe von der Teil-
nahme an der Methode abhalt. Anders gesagt, es werden



Hirden identifiziert und entsprechende Methoden aus-
sortiert. Wir gehen davon aus, dass Hirden entstehen,
wenn die Eigenschaften einer Methode nicht mit den
Ressourcen der Zielgruppe ubereinstimmen. Um Huir-
den zu identifizieren, werden die Ressourcen der Ziel-
gruppe mit den Eigenschaften der Methode verglichen.
Wir betrachten Hurden und Motivation als eine Art
Gleichung, angelehnt an Fogg [3]. Wenn die Motivation
groler ist als die Hirden, dann wird eine Person wahr-
scheinlich eine Tatigkeit ausfiihren. Um auch die Perso-
nen der Zielgruppe zu erreichen, deren Grundmotivation
niedrig ist, sollten Hirden durch eine gute Ubereinstim-
mung von Ressourcen mit den Eigenschaften der Me-
thode vermieden werden und Motivationsmalinahmen
(vgl. Aktivitadt 6 & 8) ergriffen werden. Falls alle Me-
thoden starke Hurden aufweisen, sollten weitere Metho-
den recherchiert oder entwickelt werden oder aber die
Zielgruppe unterteilt werden und Methoden je nach Sub-
gruppe ausgewahlt werden.

Wenn mehrere Methoden in Frage kommen, kénnen
Praferenzen (vgl. Aktivitat 2) oder pragmatische Griinde
(z.B. Budget) als Auswahlkriterien genutzt werden.

(6) Methode mit Motivationsmalinahmen anreichern
Die American Psychology Association (APA) definiert
"motivational factors" wie folgt: "any physiological or
psychological factor that stimulates, maintains, and di-
rects behavior. Examples are basic physiological needs,
interests, and extrinsic rewards."? MotivationsmaRnah-
men kdnnen selbst entwickelt werden, indem Motive an-
gesprochen werden. Motive sind das was uns antreibt,
z.B. Interessen und Werte (vgl. Akvititat 2). Auch im
Bereich Gamification werden Motive herangezogen,
zum Beispiel um sogenannte Spielertypen zu unter-
schieden. Marczewski unterscheidet sechs Motive, die
er Relatedness, Reward, Change, Autonomy, Mastery
und Purpose nennt [4]. Im Bereich Gamfication gibt es
einige konkrete Motivationsmanahmen, zum Beispiel
Leaderboards, Badges und Levels [5].
MotivationsmalRnahmen, die in Methoden integriert
werden konnten, sind das Aufzeigen einer Vision, zum
Beispiel wie die Anforderungserhebung zur Erfullung
der Werte Gemeinschaftssinn und Umweltschutz bei-
tragt, oder das Integrieren eines Wettkampfes, zum Bei-
spiel in einen Arbeitsschritt eines Workshops.

(7) Umsetzung an Ressourcen ausrichten

In diesem Schritt geht es erneut darum Hurden zu ver-
meiden, diesmal in dem die konkrete Umsetzung einer
Methode mit Blick auf die Ressourcen der Zielgruppe
geplant wird. Wenn die Zielgruppe wenig Zeit hat,
kénnte eine Methode (z.B. Befragung) an einem Ort
durchgefiihrt werden, an dem die Zielgruppe Zeit hat,
zum Beispiel an einer Haltestelle beim Warten auf einen
Bus oder in einem Wartezimmer einer Arztpraxis. Inspi-
ration fur die Umsetzung bietet u.a. diese Publikation [2]
(8) Umsetzung mit MotivationsmaBhahmen anrei-
chern

Bei der Umsetzung konnen ebenfalls Motivationsmaf3-
nahmen integriert werden, zum Beispiel lange Pausen in
einem Workshop um Birgen den Austausch mit ihren
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Nachbarn zu erméglichen (vgl. Motiv ,,Relatedness*®).
Auch extrinsische Belohnungen in Form von kostenlo-
sen Speisen und Getranken kénnen motivierend wirken.
(9) Kommunikationsinhalt festlegen

Die Biirger mussen uber die Anforderungserhebung in-
formiert werden, z.B. Uber einen Workshop oder eine
Umfrage. Die Birger sollten zudem ber die Motivati-
onsmalinahmen informiert werden, in dem auf z.B. kos-
tenlose Speisen oder Zeit fir Austausch mit anderen
Teilnehmern hingewiesen werden.

(10) Kommunikationskanal auswé&hlen

Es klingt selbstverstandlich, dass man einen Kommuni-
kationskanal wahlen muss, der die Zielgruppe anspricht.
Nach unserer Erfahrung wird dies in der Praxis nicht im-
mer umgesetzt. In Smarten Quartieren, wie im Projekt
»EnStadt: Pfaff*, wird es neue Kommunikatsionskanéle
geben. Die Burger im Projekt werden eine Kommunika-
tionsapp speziell fur das Quartier nutzen. In der App
kdnnen Birger andere Burger um Hilfe bitten, z.B. wenn
sie Fragen zu dem lokalen Fahrrad-Sharing-System ha-
ben. Mittels dieser App konnten ebenfalls Aufrufe zur
Teilnahme an Anforderungserhebungsaktivitaten kom-
muniziert werden.

Ausblick

Um die einzelnen Aktivitaten des Konzepts effizienter
zu durchlaufen, strebt uns eine Art Werkzeugkasten vor.
Der Werkzeugkasten enthalt ein Schema, das als Basis
der Beschreibung von Zielgruppen dient, ein Schema
um Methoden zu klassifizieren, ein Set aus Motiven und
Motivationsmafinahmen, Kriterien und Vorschldge um
Hirden bei der Umsetzung gering zu halten und ein Set
aus Kommunikationskanélen. Um diesen Werkzeugkas-
ten zu entwickeln, planen wir zundchst das theoretische
Konzept zu erproben und zu verbessern und dann zu den
besagten Aktivitaten ausfuhrliche Recherchen durchzu-
fuhren und die Werkzeuge zu entwickeln.
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