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Digitale Produkte als
Markenbotschafter

Jedes digitale Produkt 16st mittels seiner Gestaltung bewusste und unbe-
wusste Assoziationen aus. Die UXi-Methode nutzt Erkenntnisse aus den
Neurowissenschaften und der Verhaltensékonomie, um die Wahrnehmung
der Marke und der digitalen Produkte eines Unternehmens deckungsgleich
zu gestalten und so die Erfolgschancen der digitalen Produkte zu erhdhen.

Felix van de Sand
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ir leben in einer Welt viel-

schichtiger Interaktions-

moglichkeiten und sténdi-
ger Erreichbarkeit. Die potenziellen
Kontaktpunkte zwischen Unternehmen
und Konsumenten sind heute vielfalti-
ger denn je, und der Verdrangungswett-
bewerb um die Aufmerksamkeit der
Konsumenten ist in vollem Gange. Die
zunehmende Reiziiberflutung fiihrt da-
zu, dass der Konsument seine Auf-
merksamkeit gegeniiber Unternehmen
und ihren Markenbotschaften zuneh-
mend 6konomischer einteilt. Analysten
von Forrester Research zufolge leben
wir im ,,Zeitalter des Kunden“ (For-
rester 2016). Dies bedeutet, dass Un-
ternehmen, die noch den traditionellen
Prioritdten in den Bereichen CRM und
Marketing anhdngen, gegeniiber je-
nen, die ein kundenzentriertes Be-
triebsmodell umzusetzen wissen,
stark ins Hintertreffen geraten werden
(Watermark Consulting 2015). Denn
die traditionelle Einweg-Kommunika-
tion von Marken und ihren Botschaf-
ten hat sich zu einem standigen Dialog
tiber unterschiedliche Medien gewan-
delt. Marken werden zu flexibel re-
agierenden, aber im Kern konstanten
und wiedererkennbaren Interaktions-
mustern (Shillum 2011). Die zuneh-
mende Etablierung der Disziplin des
Customer-Experience-Management in
Unternehmen zeigt, dass das konzer-
tierte Management dieser Muster in
Echtzeit eine immer grossere Wichtig-
keit erfahrt.

Definition Customer Experience:

Customer Experience ist die innerliche
und subjektive Reaktion, die auf Seiten
der Kunden bei jedem direkten oder in-
direkten Kontakt mit einem Unterneh-
men entsteht. Ein direkter Kontakt ent-
steht im Allgemeinen im Rahmen eines
Einkaufs, einer Nutzung oder einer
Dienstleistung und wird iiblicherweise
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vom Kunden angebahnt. Indirekter
Kontakt beinhaltet zumeist ungeplante
Begegnungen mit der Prdsentation von
Produkten, Services oder Marken eines
Unternehmens und tritt in Form von
Mundpropaganda, Werbung, Nachrich-
ten, Rezensionen und so weiter auf
(Meyer/Schwager 2007).

Die digitalen Produkte eines Unterneh-
mens sind dabei ein zentrales Element
dieser Interaktionsmuster, und sie ge-
winnen zunehmend an Gewicht. Im-
mer haufiger interagieren Nutzer iiber
Schnittstellen wie Apps, Websites und
Interfaces mit einem Unternehmen. So
findet zum Beispiel der Kontakt mit
einer Bank heute wahrscheinlich héu-
figer iiber eine Website oder eine Mo-
bile-Banking-App statt als {iber den
Besuch einer Filiale, die Werbung oder
eine Hotline. Nutzer denken jedoch
nicht in Touchpoints. Fiir sie ist das Se-
hen eines TV-Spots, der Service in der
Bankfiliale, an der Kunden-Hotline
oder das Erlebnis bei der Nutzung einer
Banking App gleichermassen ein Er-
lebnis der Marke. Dazu Nielsen Nor-
man: ,,Most people can’t differentiate
how they feel about a brand from how
they feel about the experiences they
have with that brand. [...] UX can be
part of — or all of — the reason a custo-
mer chooses to engage with a company
or its products.” (Nielsen Norman
Group 2016).

Definition User Experience:

DIN EN ISO 9241, 210 beschreibt User
Experience als die Wahrnehmung und
Reaktion eines Menschen, die aus der
Nutzung oder der antizipierten Nutzung
eines (digitalen) Produktes, Systems
oder Services resultiert. Weiter gefasst,
wird UX auch als dynamische, kontext-
spezifische und subjektive Interpreta-
tion einer Mensch-Maschinen-Interak-
tion bezeichnet (Law et al, 2009).
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Nutzer digitaler Produkte erwarten
heute das Verstdndnis und die klare
Ansprache ihrer Bediirfnisse an jedem
potenziellen Kontaktpunkt. Das Be-
trachten von digitalen Produkten nicht
bloss als Funktions- und Informations-
trager, sondern als Markenbotschafter,
die gezielt unterbewusste Assoziatio-
nen und Emotionen auslésen, ist somit
grundlegende Voraussetzung, um im
Kampf um die Aufmerksamkeit des
Konsumenten erfolgreich zu sein.

Die hier vorgestellte UXi-Methode
zeigt eine Moglichkeit auf, die User
Experience eines digitalen Produktes
aus der Positionierung einer Marke ab-
zuleiten und somit User Experience
und Brand Experience deckungsgleich
zu gestalten. Ziel ist es, eine nachhalti-
ge emotionale Bindung zwischen Nut-
zer, digitalem Produkt und der dahin-
terstehenden Marke zu erzeugen, um
eine moglichst haufige und langfristige
Nutzung des digitalen Produktes si-
cherzustellen.

Pragmatische und
hedonische Qualitit

Die Qualitét digitaler Produkte wird
heute noch immer hauptsdchlich an der
pragmatischen bzw. funktionalen Qua-
litdt der Produkte festgemacht. Die
pragmatische Qualitét entspricht dabei
dem ,,(...) Ausmass, in dem ein Produkt,
System oder ein Dienst durch bestimm-
te Benutzer in einem bestimmten An-
wendungskontext genutzt werden
kann, um Ziele effektiv, effizient und
zufriedenstellend zu erreichen“ (Die-
fenbach und Hassenzahl, 2010). Auch
eine hohe dsthetische Qualitét, getrie-
ben durch die Bemithungen von Unter-
nehmen wie z.B. Apple (i0S) (Apple
Developer, 2017) oder Google (Google
Material Design, 2017), ist heute ge-
wissermassen zum ,,Hygienefaktor”
geworden: Asthetisch minderwertige

Abb. 1: Gestaltung einer fiktiven Lauf-App auf Basis
drei unterschiedlicher Markenwerte

digitale Produkte haben heute kaum
eine Chance, langfristig die Aufmerk-
samkeit der Nutzer zu gewinnen. Wie
kann also sichergestellt werden, dass
ein digitales Produkt fiir Nutzer iiber-
haupt relevant ist und sich im Idealfall
noch vom Wettbewerb differenziert?
Hierfiir bietet das Modell der hedoni-
schen Qualitdt von Marc Hassenzahl
eine ideale Grundlage: Die hedonische
Qualitdt bezieht sich auf die Identitéts-
findung und Identitdtskommunikation
des Menschen. Ein Grundbediirfnis des
Menschen ist es, von seinen Mitmen-

Zusammenfassung

Die pragmatische Qualitat
digitaler Produkte ist zum
,Hygienefaktor” geworden.
Fir den Nutzer relevante, sich
vom Wettbewerb differenzie-
rende und somit erfolgreiche
digitale Produkte bendtigen
eine hohe hedonische
Qualitat. Diese kann mithilfe
der UXi-Methode sicherge-
stellt werden.

schen in einer spezifische Weise wahr-
genommen zu werden und sein Selbst
durch die Nutzung von Dingen mitzu-
teilen. Gleichzeitig erhoht das Ausmass
an wahrgenommener hedonischer Qua-
litat die Identitdtsfindung des Nutzers
und ist dadurch ein Mass fiir den Iden-
tifikationsgrad des Nutzers zum Pro-
dukt und der Marke (Diefenbach und
Hassenzahl, 2010).

Auch Hassenzahl stellt fest: Digita-
le Produkte sind meist mit einer hohen
funktionalen bzw. pragmatischen Qua-
litat ausgestattet, konnen den Nutzer
allerdings selten begeistern (Hassen-
zahl, Diefenbach und Géritz, 2010). Es
werden keine tiefgreifenden Kunden-
bediirfnisse erfiillt, keine Markenwerte
kommuniziert, keine Erlebnisse ge-
schaffen. Es wird keine emotionale Ver-
bindung zwischen Nutzer und digitalem
Produkt aufgebaut, eine langerfristige
Nutzung ist also unwahrscheinlich.

Um die wichtige hedonische Kom-
ponente im Rahmen der User Experi-
ence erfiillen zu kénnen, miissen das
Thema Marke und die damit verbunde-
ne emotionale Wertschopfung des Nut-
zererlebnisses verstarkt Einzug in den
Produktentwicklungsprozess finden.

E Marketing Review St. Gallen 52017
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User-Experience-Design
wirkt implizit

So wie Menschen kénnen auch Produk-
te — frei nach dem Kommunikations-
psychologen Paul Watzlawick — nicht
nicht kommunizieren (Watzlawick
2016). Sobald sich ein Unternehmen mit
einem Produkt an den Markt begibt,
kommuniziert dieses Produkt, ob ge-
wollt oder ungewollt, auf vielerlei Ka-
nélen und Ebenen. Die Art und Weise,
wie ein Produkt gestaltet ist, wie es sich
wverhdlt”, 16st beim Nutzer mit jeder
Interaktion bestimmte Emotionen und
Assoziationen aus. Das Produkt erzahlt
eine Geschichte. Umso wichtiger ist es,
digitale Produkte so zu gestalten, dass
sie Emotionen und Assoziationen beim
Nutzer gezielt auslosen und die richtige
Geschichte erzdhlen. Sie miissen
gleichzeitig Nutzerbediirfnisse befrie-

Abb. 2: Semantische Karte

digen und die Werte der dahinterliegen-
den Marke transportieren.

Wie neurowissenschaftliche Un-
tersuchungen zeigen, geschieht die
Wahrnehmung (digitaler) Produkte

Handlungsempfehlungen

Schwerpunkt Fallbeispiele

und das damit verbundene Auslésen
von Emotionen und Assoziationen
grosstenteils unterbewusst. Hirnfor-
scher sprechen von der Benutzer-Illu-
sion: Obwohl es uns so vorkommt, als

1. Betrachten Sie digitale Produkte als ein Werkzeug, um regel-
massig und langfristig die Aufmerksamkeit der Nutzer zu gewinnen
und so Markenbotschaften nachhaltig zu verankern.

2. Befassen Sie sich mit den Eigenheiten der bewussten und
unbewussten Wahrnehmung der Nutzer.

3. Nutzen Sie die Werte der Marke als Grundlage flr das User-
Experience-Design, denn User Experience ist Brand Experience.

4. Stellen Sie die pragmatische Qualitat als ,Hygienefaktor”
stets sicher und betrachten Sie die hedonische Qualitat als
,Begeisterungsfaktor”, der die Erfolgschancen eines Produktes

wesentlich erhdht.

Legende:
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Visual Design

Usability

Information Architecture
Interaction Design
Content Strategy

Quelle: van de Sand, 2017.
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héatten wir die bewusste Kontrolle {iber
all unsere Handlungen, beeinflusst das
Bewusstsein die wenigsten unserer
Entscheidungsabldufe (Kahneman
2011). Das Nutzungsverhalten digitaler
Produkte basiert somit grosstenteils
auf impliziten (unbewussten) Vorgan-
gen. Es existiert hierbei eine regelhafte
und unmittelbare Verbindung von phy-
sischen Produkteigenschaften, auch als
»Signale“ bezeichnet, mit einer dahin-
terliegenden mentalen Ebene.

Ein Experiment an der Yale Univer-
sity verdeutlicht dies: Fiir den Versuchs-
aufbau wurde die Situation eines Ein-
stellungsgesprachs simuliert. Die Pro-
banden sollten ein kurzes Interview mit
einer fremden Person fiithren und dann
dariiber entscheiden, ob sie die Person
einstellen wiirden. Vor dem Gespréch
bekamen die Probanden entweder ein
warmes oder ein kaltes Getrénk in die
Hand. Die Ergebnisse des Experiments
waren verbliiffend: Die Testpersonen,
die ein warmes Getrank erhalten hatten,
beurteilten die fremde Person signifi-
kant positiver als jene, denen ein Kaltge-
tréank gereicht worden war. Die Tempe-
ratur des Getrdnks hatte also einen Ein-
fluss darauf, wie eine fremde Person

Kernthesen

~ i

Abb. 3: Moodboard Erfahrungswissen Dynamik

beurteilt wurde (diese iiberraschende
Erkenntnis wurde in der Fachzeitschrift
Science veroffentlicht, was die Bedeu-
tung der Forschungsergebnisse unter-
streicht) (Williams 2008).
Reflektieren wir unser tégliches
Verhalten, speziell unsere Sprache,
wird der beschriebene Zusammenhang

1. Die Aufmerksamkeit der Nutzer besitzt heute einen hohen Wert.
Wer sie regelmdssig und langfristig erhdlt, ist am Markt erfolgreicher.

2. Digitale Produkte sind ein integraler und wichtiger Bestandteil
der Customer Experience eines Unternehmens.

3. Die pragmatische UND hedonische Qualitat eines digitalen
Produkts bestimmt Uber seinen Erfolg.

4. Eine hohe hedonische Qualitdt wird erzielt, wenn Wahrnehmung
von Marke und digitalem Produkt deckungsgleich sind.

5. Die UXi-Methode ermdéglicht die Codierung von Markenwerten
im digitalen Produkt und stellt so eine hohe hedonische Qualitat

sicher.

zwischen der Produkteigenschaft
L,warm“ bzw. ,kalt“ und dem damit
verbundenen ,warmherzigen“ bzw.
,kaltherzigen“ sozialen Urteil umso
klarer. Wir sprechen von einem ,,unter-
kiihlten“ Verhdltnis zwischen zwei
Menschen oder davon, dass man mit
jemandem ,warm geworden” ist. Wir
nutzen die physische Temperatur im
iibertragenen Sinn, iibertragen sie in
den mentalen Bereich. Unser Gehirn
folgt dabei dem Effizienzprinzip: Ob
physische Eigenschaft oder mentales
Konzept, es kann immer auf dasselbe
Netzwerk zuriickgreifen und muss
nicht beides doppelt verarbeiten.

Der renommierte Verhaltenséko-
nom Dan Ariely (Ariely und Norton
2009) bezeichnet die Fahigkeit, physi-
sche Produkteigenschaften in mentale
Konzepte zu iibersetzen, als ,,Concep-
tual Consumption®. Das heisst, Men-
schen konsumieren Produkte und tiber
ihre Eigenschaften auch immer die
damit verkniipften mentalen Konzep-
te. Auf diese Weise haben Form, Be-

E2 Marketing Review St. Gallen 52017



Abb. 4: Moodboard Erfahrungswissen Empathie

schaffenheit, Grosse, Gerdusche, Be-
wegungen und Verhalten eines Pro-
dukts einen massgeblichen Einfluss
auf das Kauf- und Nutzungsverhalten.
Physische Wéarme wird in soziale
Wairme iibersetzt, eine weiche Ober-
flache codiert Weichheit im iibertrage-
nen Sinne, Hindewaschen verhilft uns
auch zu moralischer Sauberkeit. Codes
sind die Verbindung vom Produkt zum
Motiv und transportieren die Bedeu-
tungen, iiber die der Konsument die
Positionierung der Produkte bzw.
Marken erlernen soll (Scheier und
Held 2006, S. 98).

Die Codierung von
Markenwerten durch User-
Experience-Design

Fiir den Bereich User-Experience-
Design zeigen diese Erkenntnisse weit-
reichende Potenziale auf. Denn auch
durch die Art und Weise, wie ein digi-
tales Produkt gestaltet ist, werden men-
tale Konzepte codiert. Mithilfe dieser

Marketing Review St. Gallen 52017

Codes gilt es, in jedem Gestaltungsele-
ment, in jeder Interaktion, Animation
oder Transition eines digitalen Produk-
tes die Werte einer Marke zum Leben
zu erwecken. Das fiktive Beispiel einer

Schwerpunkt Fallbeispiele

fallen, bevor auch nur das erste Grob-
konzept erstellt wird.

Der linke Entwurf zeigt, wie die
Markenwerte ,dynamisch®, ,energe-
tisch“ und ,,spielerisch“ in das UX-De-
sign {ibertragen werden kénnen. Dyna-
mik assoziiert man mit Kraft, Ge-
schwindigkeit, Bewegung. Als Code
hierfiir wurde die dynamisch anstei-
gende Linie des Start-Buttons gewahlt.
Das Freisetzen von Energie verbindet
man stark mit Helligkeit und Gliihen.
Auf diesem Konzept basiert die Farb-
wahl des leuchtenden Orange. Der Wert
des Spielerischen liesse sich gut in ver-
spielten, nicht zu niichternen Animatio-
nen und Transitions codieren. Das De-
sign des mittleren Beispiels zeigt eine
sehr dunkle Anmutung. Die Farbe
Schwarz wird stark mit dem Luxusseg-
ment in Verbindung gebracht, was deut-
lich wird, wenn man die Kommunika-
tion der meisten Luxusmarken betrach-
tet. Somit kann mit der Farbe Schwarz
auch der Wert ,,exklusiv® codiert wer-
den. Die Gestaltung des Start-Buttons
erfolgte ebenso zielgerichtet. Es wurde

Das Nutzungsverhalten digitaler Produkte
basiert somit grofstenteils auf impliziten
(unbewussten) Vorgiingen. Es existiert hierbei
eine regelhafte und unmittelbare Verbindung
von physischen Produkteigenschaften.

Lauf-App (Abbildung 1) illustriert, dass
die Fokussierung auf unterschiedliche
Werte einer Marke unweigerlich ein un-
terschiedliches User-Experience-De-
sign mit sich bringen muss. Denn die
Entscheidung, den dynamisch verspiel-
ten (links), kraftvoll exklusiven (Mitte)
oder empathisch zugdnglichen (rechts)
Teil einer Marke mithilfe der Gestal-
tung einer App zu unterstreichen, muss

ein fetter Schnitt fiir die Schrift ge-
wahlt, der Abstand zwischen der
Schrift und dem Rand des Buttons ist
gering. Die Schrift scheint fest im But-
ton zu sitzen, fast aus ihm ausbrechen
zu wollen vor Kraft. Im letzten Beispiel
wurde der Fokus auf Werte gelegt, die
den Massenmarkt ansprechen kénnten.
Das Design wirkt hell und freundlich,
reduziert und einfach. Die Formen sind
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weich und rundlich (z. B. ein Langloch
fiir den Start-Button), das Farbspekt-
rum ist in ,,menschlichen®, pastelligen
Tonen angelegt. Durch die Codes, die
diese App aussendet, wirkt sie zugdng-
lich, einfach und offen.

Was hier deutlich wird, ist einer
der grossten Vorteile dieser Herange-
hensweise fiir Gestalter, Produktent-
wickler und andere Stakeholder: Es
wird nicht um Geschmacker gestritten.
Ein Design-Diskurs auf der Ebene des
Geschmacks kann nie zielfiithrend
sein, da er rein persénliche Meinungen
abbildet, die nicht immer mit der
Wahrnehmung des Konsumenten ein-
hergehen miissen. Stattdessen gibt die
Methode allen am Diskurs beteiligten
ein gemeinsames Vokabular an die
Hand und ermoglicht eine effiziente
Entscheidungsfindung auf Basis von
Markenwerten und Codes.

Die User-Experience-ldentity-
Methode (UXi)

Um diese Herangehensweise an User-
Experience-Design nicht nur fiir Ge-
stalter, sondern auch fiir Entscheider
auf Unternehmensseite nachvollzieh-
bar zu machen, entwickelte der Autor
die User-Experience-Identity-Methode
(UXi). In drei Schritten schafft die
UXi-Methode auf Basis von Marken-
werten eine Grundlage fiir die Gestal-
tung relevanter und differenzierender
digitaler Produkte.

1. Semantische Karte

Ausgangspunkt ist immer die werteba-
sierte Positionierung einer Marke. Die
Markenwerte werden je nach ihrer Eig-
nung und Relevanz fiir das User-Expe-
rience-Design in drei Prioritdten einge-
ordnet (Kernwert, Sekundarwert und
Tendenz-Wert) und in ihrer semanti-
schen Néhe zueinander dargestellt. Ab-

Abb. 5: Moodboard Codes Dynamik

bildung 2 zeigt beispielhaft eine seman-
tische Karte mit den Kernwerten
Leichtigkeit, Empathie und Dynamik.
Ziel des Prozesses ist es, diese Marken-
werte mithilfe von User-Experience-
Design in dem zu gestaltenden Produkt
zu codieren und somit wahrend der spa-
teren Nutzung implizit in jeder Interak-
tion zum Leben zu erwecken. Folgend
wird der Prozess am Beispiel der Werte
Dynamik und Empathie beschrieben.

2. Erfahrungswissen

Auf Basis der semantischen Karte er-
folgt im zweiten Prozessschritt die Un-
tersuchung des sogenannten Erfah-
rungswissens, d.h. welche Bilder,
Eindriicke, Assoziationen und Gefiihle
werden mit dem entsprechenden Mar-
kenwert verbunden? Zur Aufstellung
des Erfahrungswissens eignen sich zum
Beispiel Brainstorming Workshops mit
Représentanten der Zielgruppe.

Das Moodboard in Abbildung 3
zeigt beispielhaft das Erfahrungswis-

sen fiir den Markenwert ,,Dynamik*:
Bilder, Eindriicke, Assoziationen und
Gefiihle, die wir im Laufe unseres Le-
bens und in unserem Kulturkreis sta-
tistisch gelernt haben, mit dem besag-
ten Wert zu verbinden. So verbinden
wir den Wert ,,Dynamik“ mit Kraft
und Agilitdt, Vorwartsgewandtheit,
Progressivitat, Geschwindigkeit und
dadurch Bewegungsunschérfe. Unter
Spannung stehende Linien und Formen
verkorpern gleichermassen Dynamik.

Betrachtet man das Erfahrungswis-
sen fiir den Markenwert Empathie in
Abbildung 4, ergibt sich ein gédnzlich
anderes Bild. ,,Empathie“ bedeutet,
dass sich ein Mensch in einen anderen
Menschen hineinversetzen kann, sich
mit ihm ,auf Augenhohe“ befindet,
sich auf der gleichen Ebene aufhalt.
Empathie ermoéglicht eine besondere
Verbindung zwischen zwei Menschen.
Man verbindet damit menschliche
Waérme, Nahe, gegenseitige Unterstiit-
zung, Gemeinschaft, Zusammengeho-
rigkeit und Geschlossenheit.

E2 Marketing Review St. Gallen 52017



Abb. 6: Moodboard Codes Empathie

Als Ergebnis dieses Prozessschritts
besitzen wir zundchst einmal ein bes-
seres Verstandnis des Erfahrungswis-
sens, das die Zielgruppe mit dem ent-
sprechenden Markenwert verbindet.
Im néchsten Schritt soll diese Erkennt-
nis genutzt werden, um daraus Codes
fiir die Gestaltung digitaler Produkte
abzuleiten, die zu einer markenprégen-
den User Experience fiihren.

3. Implizite Codes

Die Ubersetzung des Erfahrungswis-
sens in implizite Codes stellt den zen-
tralen Schritt des vorgestellten Prozes-
ses dar. Es gilt zu definieren, welche
Gestaltungselemente als konstituie-
rende Merkmale eingesetzt werden
miissen, um den gewiinschten Mar-
kenwert zu codieren. Die in diesem
Schritt erstellten Moodboards geben
die Leitplanken fiir eine markenkon-
gruente Gestaltung der User Experi-
ence eines Produktes vor. Sie gelten
als Vorlage fiir die Gestaltung von

Marketing Review St. Gallen 52017

I'm awake

Wireframes, UI-Design und Animati-
onen/Transitions.

Abbildung 5 zeigt, wie bei der Aus-
wabhl der digitalen Codes die klare as-
soziative Verbindung zum Erfahrungs-
wissen deutlich wird. Der eindeutigste

Schwerpunkt Fallbeispiele

wussten Bruch und somit Progressivi-
tdt. Fldchen und Linien sind gespannt
und/oder geschwungen. Animationen
und Transitions sollten so gestaltet
werden, dass die Elemente schnell be-
schleunigen und nachfedern. Alle Ele-
mente miissen den Anschein erwecken,
als stiinden sie unter Spannung.
Betrachten wir nun die Gestaltungs-
beispiele in Abbildung 6, die den Wert
Empathie codieren. Hier fillt die Wahl
auf weiche Formen und pastellige,
,menschliche“ Farbtone. Die menschli-
che Wérme, die wir mit Empathie asso-
ziieren, kommt in warmen Farben wie
gelb und orange zum Ausdruck. Gestal-
tungselemente tiberlappen sich, sind nah
aneinander gruppiert oder verbunden.
Dies codiert den verbindenden Aspekt
des Werts Empathie. Die Formenspra-
che ist rund, weich und vertraut, konkret
und bekannt, statt abstrakt, kantig, ab-
weisend und ungesehen. Gleiches gilt
fiir das Gestaltungsraster, das ruhig,
klar geordnet und somit schnell erfass-
bar und vertraut aufgebaut ist, statt
durch Asymmetrie Progressivitét zu
codieren wie es bei dem Wert Dynamik

Ein Design-Diskurs auf der Ebene des
Geschmacks kann nie zielfiihrend sein,
da er rein personliche Meinungen abbildet,
die nicht immer mit der Wahrnehmung des
Konsumenten einhergehen miissen.

Code fiir den Wert Dynamik sind die
vorwdrts und aufwarts zeigenden Ge-
staltungselemente, die so Fortschritt
und Agilitdt verkérpern. Die Farben
sind sehr kréftig, grell, fast glithend
und somit Energie ausstrahlend ge-
wahlt. Bewegungsunscharfe vermittelt
Geschwindigkeit. Asymmetrisch
schneidende Linien stehen fiir den be-

der Fall ist. Hier kommt auch die Tona-
litat, also die Wahl der Sprache zum
Tragen. Die Statusbezeichnung ,I'm
awake“ wirkt wesentlich menschlicher
und somit zugdnglicher als beispiels-
weise ein technisch-niichternes ,,Status:
on“. Der Nutzer wird auf emphatische
Weise angesprochen und bei der Navi-
gation sowie ,,Call-to-actions“ an die
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Hand genommen, statt zu viel Vorwis-
sen vorauszusetzen (Zugdnglichkeit).
Die Ableitung einer Designsprache
aus den Markenwerten eines Unterneh-
mens gibt allen am Gestaltungsprozess
Beteiligten ein einheitliches Vokabular
an die Hand. Auf die digitalen Codes
kann und soll im Laufe eines Projektes
immer wieder zuriickgegriffen werden,
um zu {iberpriifen, ob ein Entwurf die
Vorgabe erfiillt, aus UX-Sicht auf die
Markenwerte einzuzahlen.

Fazit

Customer und User Experience spielen
eine tragende Rolle bei der glaubhaften
Vermittlung einer Unternehmensiden-
titdt. Demnach muss neben der Unter-
nehmenskommunikation vor allem
auch die Gestaltung von (digitalen)
Produkten bewusst und gezielt auf die
Werte einer Marke abgestimmt erfol-
gen. Die Geschichte, die das Marketing

Jede Interaktion mit einem
digitalen Produkt birgt das
Potenzial, eine nachhaltige

emotionale Beziehung zwischen
einem Produkt, seinem Nutzer

und somit der dahinter-

stehenden Marke herzustellen.
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auf allen Kommunikationskanélen er-
zahlt, die Erlebnisse, die ein Konsu-
ment mit einem Unternehmen hat,
miissen zu jenen Bildern, Emotionen,
Assoziationen und Erinnerungen pas-
sen, die der Nutzer/Konsument in jeder
Interaktion mit den Produkten des Un-
ternehmens explizit und implizit wahr-
nimmt. Jede Interaktion mit einem di-
gitalen Produkt birgt das Potenzial,

eine nachhaltige emotionale Bezie-
hung zwischen einem Produkt, seinem
Nutzer und somit der dahinterstehen-
den Marke herzustellen.

Neben dem pragmatischen Quali-
tatsfaktor muss demzufolge auch das
Kriterium der hedonischen Qualitat
Einzug in den Gestaltungsprozess digi-
taler Produkten halten. Die UXi-Me-
thode bietet hierfiir das passende
Werkzeug. Dank ihr kann sicherge-
stellt werden, dass ein digitales Pro-
dukt iiber eine hohe Relevanz fiir sei-
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