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Abstract

Das User Experience Konzept hat auf-
grund seiner holistischen Betrach-
tungsweise das Potential strategisch zu 
wirken und übergreifend die Entwicklung 
von Interfaces zu führen. Herausforde-
rungen sind jedoch die praktische

Anwendung und die Bestimmung stra-
tegischer Werte. Daher soll das User 
Experience Konzept hier als Design 
betrachtet und durch strategische Wer-
te aus Bunsiness- und Nutzersicht 
fundiert werden. 
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1.0 Der Begriff User Experience 

Unter der aktuellen Diskussion von 
User Experience sind besonders das 
Verständnis nach Hassenzahl und das 
Modell nach Jetter&Gerken hervorzuhe-
ben.

Hassenzahl weist hierbei besonders auf 
folgende Facetten hin: (Hassenzahl 
2006) 

� Non-instrumentelle Qualitäten von 
Produktqualität. 

� Fokus auf positive, emotionale Er-
eignisse. 

� Perspektive der Situationsbezogen-
heit und Zeitweiligkeit. 

Das Modell nach Jetter&Gerken integ-
riert neben dem Nutzer noch die Organi-
sationsperspektive. Hierdurch wird eine 
hohe Praxisnähe für die Anwendung 
geschaffen. (Jetter&Gerken 2006) 

Diese beiden Modelle sollen als inhaltli-
che Basis für ein strategisches User 
Experience Konzept stehen. In diesem 
Zusammenhang ist jedoch noch der 
Begriff von Interface zu definieren. 

Interface, als Raum für effektives Han-
deln definiert sich nach bisherigem Ver-
ständnis als Dimension, in der die Inter-
aktion zwischen den Elementen Benut-
zer (Subjekt), Werkzeug (Objekt) und 

Aufgabe (Kontext des Subjekts) statt-
findet. (Bonsiepe 1996) 

In Bezug auf das User Experience 
Konzept, erscheint es jedoch sinnvoll, 
diese Definition zu erweitern. Für die 
praxisnahe Anwendung sollte in An-
lehnung an das Modell nach Jet-
ter/Gerken dem Nutzer auch die Orga-
nisation als Element gegenüber ge-
setzt werden. Bezüglich des Objektes 
sollte neben dem Werkzeug und Pro-
duktcharakter auch explizit auf seine 
kommunikative, semiotische Seite 
hingewiesen werden. (Gilbert 2007) 

Hieraus kann abgeleitet werden, dass 
für die praktische Anwendung Produkt- 
und Kommunikationsdesign integriert 
werden sollten. Der amerikanische 
Designverband AIGA hat dieses schon 

vor einiger Zeit  in seinem „Experience 
Design“ Konzept aufgegriffen. 

1.1 Ökonomischer Rahmen 

In der aktuellen ökonomischen Theorie 
werden unter dem Stichwort „Emotion 
Economy“ die beiden Ansätze „Expe-
rience Economy“ und „Value Economy“ 
diskutiert. (Nijs 2003) 

„Experience Economy“ betont dabei die 
Inszenierung einprägsamer Erlebnisse, 
sowie die Betrachtung der Inszenierung 
als eigentliches Produkt.  

Die „Value Economy“ verweist auf die 
Bedeutung übergreifender Geschichten, 
die eine Organisation erzählt und die 
aus Kundensicht im. Als strategische 
Quelle fließen diese in die gesamte Un-
ternehmenspolitik mit ein.  

Beide Ansätze finden sich auch im 
Customer Experience Management 
(CEM) wieder. Dieses hat sich im Be-
reich des Beziehungsmarketings als 
Managementansatz herausgebildet.  

Inhaltlich wurde hier eine Antwort auf die 
nicht vorhandene Prozessorientierung 
bei Kundenzufriedenheit und die nicht 
vorhandene non-funktionale Betrachtung 
der Kundenbedürfnisse des Customer 
Relationship Managements gegeben. 

Allgemein definiert sich CEM als „Pro-
zess des strategischen Managements 

Abb. 1: Interface 
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aller Kundenerlebnisse mit einer Marke 
an sämtlichen Kontaktpunkten“. Die 
Umsetzung erfolgt durch die Gestaltung 
relevanter Erlebnistreiber. 
(Schmitt&Mangold 2004) 

Bei der Analyse des Kundenerlebnisses 
sollte neben der Zielgruppenanalyse und 
der Kontaktpunkt-Evaluation eine Erleb-
nisschichten-Analyse durchgeführt wer-
den. Die Erlebniswelt besteht hierbei 
aus drei Schichten: 

� Erlebnis der Marke. 
� Erlebnis der Nutzungs- bzw. Kon-

sumsituation. 
� Erlebnis im soziokulturellen Kontext.  

Die Gestaltung des Erlebniswertes für 
Kunden erfolgt durch fünf Erlebnismodu-
le:

� Sensorische Erlebnisse. 
� Affektive Erlebnisse. 
� Kognitive Erlebnisse. 
� Verhaltensbezogene Erlebnisse. 
� Soziale Erlebnisse. 

Das User Experience Konzept spiegelt 
die verschiedenen ökonomischen Be-
zugskonzepte durch die Erlebnisbeto-
nung und die durch CEM definierten 
aktuellen Anforderungen des Bezie-
hungsmanagement wieder. Darüber 
hinaus liefert es dabei einen Brücken-
schlag hin zur praktischen Anwendung 
im Bereich von Interfaces. 

2.0 Die Rolle des Designs 

Die praktische Anwendung des User 
Experience Konzeptes soll durch das 
Design erfolgen. Basis hierfür ist das 
folgende Verständnis von Design nach 
Bonsiepe: 

„Design is an indepedendent category. 
Located at the interface of industry, the 
market, technology and culture (living 
practise), design is eminently suited for 
engaging in culturally critical exercises 
that focus on the symbolic function of 
products.” (Bonsiepe 2007) 

Aus diesem Selbstverständnis heraus, 
kann das Design folgende drei Kern-
aufgaben der praktischen Anwendung 
des User Experience Konzeptes erfül-
len:

1. Moderation und Koordination der 
verschiedenen Qualifikationen, die 
im Bereich User Experience ge-
sehen werden (User Experience 
Umbrella). 

2. Kritische Vermittlung und Integra-
tion der Nutzer-Perspektive, ge-
genüber der Business-
Perspektive.

3. Gestaltung der non-funktionalen 
Qualitäten von Interfaces, als we-
sentlichen Experience Faktor. 

2.1 Gutes Design (Anwendung) 

Die praktische Anwendung von 
User Experience durch das Design 
erfordert einen Maßstab für „Gutes 
Design“. Hier sind primär die in Kapitel 
3 abgeleiteten Werte zu sehen. 

Daneben ist aber auch die geplante 
methodische Einbindung von User 
Experience in den Entwicklungspro-
zess notwendig. Hierzu stehen für alle 
Stufen des Entwurfsprozesses Metho-
den zur Verfügung. (Gilbert 2007) 

Daneben bietet sich die Analyse vor-
handener Entwurfsmuster (Design 
Pattern) an. (van Welie&van der Veer 
2003) 

2.2 Gute Designer (Anwender) 

Weiterhin erfordert die effektive 
praktische Anwendung von User Expe-
rience „Gute Designer“. Im  Hinblick 
auf die Frage, was einen guten Desig-
ner ausmacht, konnten Lawson und 
Cross folgende Erkenntnisse gewin-
nen (Cross 2007): 

� Sowohl bei der Entstehung, als 
auch Ausformulierung von Konzep-
ten wird an leitenden „Richtlinien“ 
festgehalten. 

� Der „Problem-Raum“ wird aus einer 
bestimmten Perspektive betrachtet, 
welche das Hervortreten von Design-
Ideen fördert. 

� Der gesamte Problem-
Lösungsprozess und enthaltene 
Schwierigkeiten können in einer sys-
temischen Art und Weise überblickt 
werden. 

3.0 Strategische Wertorientierung 

Basierend auf dem erweiterten Ver-
ständnis von Interface sollen im Folgen-
den aus den Perspektiven  Business 
(Organisation) und Nutzer heraus Werte 
als Maßstab abgeleitet werden. 

Der Begriff Wert wird hier definiert als 
quantitativ oder qualitativ abgeleiteter 
Wert, der sich an Standards oder Zwe-
cken als Maßstab orientiert.  

3.1 Business-Perspektive 

Als zentrale Zielgröße aus wirt-
schaftlicher Unternehmenssicht gilt die 
Maximierung des monetären Unterneh-
menswertes. Wertbringend für den Un-
ternehmenswert sind Investitionen, die 
einen positiven Economic Profit aufwei-
sen.

Zwei strategische Anknüpfungspunkte 
liefern hier der Customer Value und der 
Markenwert. Diese sind nach dem Ver-
ständnis des integrierten Marken- und 
Kundenwertmanagement zu harmonisie-
ren. (Göttgens&Wirtz 2004) 

Abb. 2: Business-Perspektive 
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Während der Customer Value über die 
Hebel Kundenzufriedenheit und Pha-
senbezug im Kundenlebenszyklus ver-
fügt, hat der Markenwert die Hebel Um-
satzprofitibilität, werbliche Unterstützung 
und Image. 

Bei der Integration von Kunden- und 
Markenwertmanagement ist festzustel-
len, dass die Instrumente des Marken-
wertmanagements in der Kaufentschei-
dungsphase eine höhere Relevanz ha-
ben, während in den Phasen Kauf und 
Loyalität die Relevanz der Instrumente 
des Kundenwertmanagements höher ist. 

Aufgrund der beschriebenen Wertfakto-
ren ist für die praktische Anwendung von 
User Experience eine intensive Ausei-
nandersetzung mit dem Businessmodel 
und der Markenstrategie notwendig. 

3.2 Nutzer-Perspektive 

Der Wert eines Produktes aus Sicht 
des Nutzers zeigt sich allgemein im Er-
leben von Qualität. An dieser Stelle soll 
auf die Definition von McNamera und 
Kirakowski zurückgegriffen werden, wel-
che die Grundwerte Funcionality, Usabi-
lity und Experience integriert. (McName-
ra&Kirakowski 2006) 

Im Hinblick auf die Gestaltung von Inter-
faces können die beschriebenen pro-
duktsprachlichen Kategorien Forma-
lästethik sowie Anzeichen- und Symbol-

funktion nach Bürdek auch auf Soft-
wareprodukte übertragen werden. 
(Bürdek 2005; Bürdek 2002) 

Die formalästhetische Funktion be-
zeichnet Aspekte, die unabhängig von 
ihrer inhaltlichen Bedeutung betrachtet 
werden können. Hierunter fallen im 
Wesentlichen die Gestaltgesetze als 
Syntax.  

Die Anzeichenfunktion bringt Produkt 
und Benutzer zusammen. Sie bezieht 
sich auf die praktischen Funktionen 
eines Produktes, erläutert Handha-
bung und Bedienung und macht primär 
den Gebrauchswert aus.  

Die Symbolfunktion verweist als sub-
jektive Interpretation des Benutzers 
auf unterschiedliche soziokulturelle 
Kontexte, in denen wir ein Produkt 
wahrnehmen. Sie befasst sich mit As-
pekten die besonders unter dem 
Grundwert Experience zu finden sind. 

4.0 Fazit 

Für die praktische Anwendung des 
User Experience Konzeptes bietet sich 
das Design als Träger an. 

Bedingung ist jedoch das Sicherstellen 
einer wertorientierten Entwicklung. 
Hierzu muss klar sein, was „Gutes 
Design“ ist, das der „Gute Designer“ 
gestalten und entwerfen kann. 
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