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Doch wie muss ein Entwicklungsprozess aussehen, der 

zuverlässig die Erwartungen der Kunden abdeckt? An-

fänglich wurden oft die Geschäftsziele ins Zentrum der 

Entwicklung gestellt und daraus die benötigten Funktio-

nen abgeleitet, wie dies im klassischen RUP anhand von 

Stakeholderbedürfnissen und Anwendungsfällen zu sehen 

ist. Später wurden durch ein benutzerzentriertes Vorgehen 

stärker die Bedürfnisse des Benutzers ins Zentrum gestellt 

und die Entwicklungsprozesse durch neue Aktivitäten und 

Modelle, wie die Nutzerforschung, Personas oder Szenari-

en, ergänzt. Dabei wurde zusätzlich zu einem passenden 

Funktionsumfang auch stark auf eine gute Benutzbarkeit 

der Software geachtet. Doch neben der Benutzbarkeit, 

welche gemäß Defi nition „effi zient, effektiv und zufrieden-

stellend“ sein soll, gibt es weitere Aspekte, wie die Ästhe-

tik, die Attraktivität, die Freude bei der Nutzung und den 

„Wow“-Effekt, die aufgrund der Sättigung im Funktions-

umfang der Produkte zu immer wichtigeren Differenzie-

rungsmerkmalen werden und durch keinen der bekannten 

Entwicklungsprozesse explizit abgedeckt werden.

Um also ein Produkt zu gestalten, das die Nutzer nachhal-

tig begeistern kann, sollten nicht die Geschäftsziele oder 

die Benutzbarkeit, sondern das Nutzererlebnis ins Zentrum 

der Entwicklung gestellt werden. Dazu ist jedoch eine ge-

samthafte Betrachtung der Erwartungen nötig sowie pas-

sende Disziplinen, welche sicherstellen, dass die Erwartun-

gen in allen Aspekten des Designs erfüllt werden.

Dieses Buch zeigt in einer kompakten und praxisnahen 

Form, wie eine erlebniszentrierte Entwicklung abläuft. Auf 

über 130 Doppelseiten werden die wichtigsten Grundsät-

ze, Methoden und Modelle vorgestellt, die dabei helfen 

die Erwartungen der Kunden zu verstehen, zu beschreiben 

und im Produktdesign erfolgreich umzusetzen.

Vorwort

In den achtziger Jahren hatten Computer monochrome 

Bildschirme, 16 Bit und starteten DOS 3.3 ab Floppy-Disk. 

Software-Entwickler waren meist Einzelkämpfer, die eine 

Software von der Idee bis zur Auslieferung selber erstell-

ten. Der Fokus lag auf der Funktionalität.

Mit zunehmender Rechenleistung und dem Aufkommen 

grafi scher Benutzerschnittstellen wurden in den neunziger 

Jahren immer komplexere Programme möglich. Projekte 

waren umfangreicher und Software-Entwickler arbeiteten 

vermehrt in Teams. Neben der Funktionalität wurde ein 

weiteres Merkmal immer wichtiger – die Benutzbarkeit. 

Psychologen, welche sich mit der Wahrnehmung und den 

Denkprozessen des Menschen auskannten, unterstützten 

daher die Entwicklungsteams. Der Beruf des Usability-

Ingenieurs war geschaffen.

Mit der Verbreitung des Internets kam eine weitere Be-

rufsgattung in Kontakt mit der Softwareentwicklung: die 

Grafi ker. Ihre Fähigkeiten, welche sie bislang ausschließ-

lich für Drucksachen nutzten, waren plötzlich gefragt, um 

Webseiten für das Internet zu gestalten. Dies führte zu 

der Tatsache, dass Seiten im Internet schon grafi sch auf-

wändig gestaltet waren, während Programme auf dem 

Desktop noch grau in grau daherkamen. Die Kunden dif-

ferenzierten jedoch nicht zwischen Desktop und Internet 

und stellten dieselben Ansprüche zunehmend auch an 

Desktop-Programme. Dies führte dazu, dass immer öfters 

auch Grafi k-Designer in die Entwicklungsteams mit einbe-

zogen wurden.

Die Erwartungen der Kunden sind in den letzten dreißig 

Jahren aufgrund von technischen Fortschritten und der 

Verfügbarkeit von besseren Produkten ständig gestiegen, 

doch eine Tatsache hat sich über all diese Jahre nicht ver-

ändert: Ein Produkt hat nur dann Erfolg, wenn es den Kun-

den zufriedenstellt, indem es seine Erwartungen erfüllt. 
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Das Erlebnis ist der Schlüssel 
zum Produkterfolg

In den letzten Jahren hat sich in der Entwicklung von Soft-

wareprodukten einiges verändert. Durch die immer stär-

kere Verbreitung des Internets und die zunehmende Glo-

balisierung ist der Wettbewerb internationaler geworden. 

Firmen aus verschiedenen Ländern drängen in neue, teils 

gesättigte Märkte vor und sorgen dort für einen regelrech-

ten Verdrängungswettbewerb. Auch die Technologie hat 

enorme Fortschritte gemacht. In vielen Bereichen haben 

Mittelpreisprodukte heute eine höhere Leistung oder mehr 

Funktionen, als sie eine Mehrheit der Kunden jemals be-

nötigen. Die technische Leistung eines Produktes tritt da-

durch immer mehr in den Hintergrund. 

Die Produkthersteller stehen nun vor der immer größeren 

Herausforderung, ihre Produkte von denen der Mitbewer-

ber abzugrenzen, um den Kunden überzeugende Kaufar-

gumente zu liefern. Doch welche Merkmale braucht ein 

Produkt, um im Markt erfolgreich zu sein? Einige versu-

chen immer mehr Funktionen in das Produkt zu packen, 

was aber die Entwicklung und Wartung teurer und die 

Benutzung komplexer macht. Andere versuchen durch 

ein extravagantes Design aufzufallen, doch Design ist oft 

Geschmackssache und reicht alleine oft nicht aus, um die 

Kunden nachhaltig zu begeistern.

Welche Strategie letztendlich zum Erfolg führt, kann nicht 

allgemein gesagt werden, da dies vom jeweiligen Produkt, 

seinen Benutzern und deren Erwartungen abhängt. Doch  

was in jedem Fall gesagt werden kann, ist, dass das Pro-

dukt nur dann Erfolg haben wird, wenn die Kunden mit 

dem Produkt zufrieden sind und positive Erlebnisse haben.

Der Grund, weshalb das Erlebnis für den Produkterfolg 

so wichtig ist, liegt in den Emotionen, die bei jedem Kon-

takt mit dem Produkt entstehen. Positive Erlebnisse lösen 

Glücksgefühle aus, welche dazu führen, dass wir positive 

Erlebnisse wiederholen möchten, während wir negati-

ve Erlebnisse versuchen zu meiden. Diese unterbewuss-

te Steuerung unseres Verhaltens ist der natürliche Trieb 

des Menschen und beeinfl usst unser Handeln in jeder 

alltäglichen Situation.

1 User Experience Design



 Das Erlebnis ist der Schlüssel zum Produkterfolg     3

1
 U

se
r 

Ex
p

er
ie

n
ce

 D
es

ig
n

Die Idee von User Experience Design ist es also, das Er-

lebnis des Kunden ins Zentrum der Produktentwicklung zu 

stellen und dem Kunden möglichst viele positive Erlebnisse 

mit dem Produkt zu bieten. Denn die positiven Erlebnisse 

wecken Glücksgefühle und sorgen so für die nötige Moti-

vation, um das Produkt mit Freude zu nutzen und aktiv wei-

terzuempfehlen – das ist der Schlüssel zum Produkterfolg.

Auf den Produkterfolg bezogen bedeutet dies, dass ein 

Kunde ein Produkt, das er mit positiven Erlebnissen verbin-

det, lieber und öfters verwenden wird als ein Produkt mit 

negativen Erlebnissen. Er ist zudem motivierter, entspann-

ter und verzeiht dem Produkt sogar kleine Mängel. 

Diese Begeisterung wirkt sich auch auf andere Personen 

im Umfeld des Kunden aus, besonders dann, wenn er das 

Produkt aktiv weiterempfi ehlt. Eine solche Empfehlung 

unter Freunden ist besonders glaubwürdig und verschafft 

dem Produkt einen Vertrauensvorschuss, den oft nicht ein-

mal aufwändige Marketingkampagnen schaffen.

Durch die regelmäßige Nutzung bleibt ein Produkt auch 

länger am Leben. Es werden Inhalte erzeugt, Schulungen 

genutzt, Nutzergruppen gegründet und Updates geladen. 

Stellt das Produkt den Kunden über längere Zeit zufrieden, 

baut er Vertrauen in das Produkt und seine Marke auf, und 

er wird sich beim nächsten Kauf mit hoher Wahrschein-

lichkeit wieder für ein Produkt dieser Marke entscheiden.

„Damit ein Produkt zum Erfolg wird, muss es beim Kunden 
positive Emotionen wecken – denn sie schaffen die nötige 
Motivation, um das Produkt mit Freude zu nutzen und aktiv 
weiterzuempfehlen.“

 Das Erlebnis ist der Schlüssel zum Produkterfolg     3
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 Erlebnisse im Alltag

Unser Alltag ist geprägt von unzähligen kleineren und grö-

ßeren Ereignissen. Es beginnt mit dem Klingeln des We-

ckers am Morgen, dann folgt eine kurze Interaktion mit 

dem Lichtschalter, der Türe und der Kaffeemaschine. Die 

Reihe von Ereignissen könnte beliebig fortgesetzt werden, 

bis zum Date am Abend. Jedes dieser Ereignisse weckt 

Emotionen – einige positive, andere negative, einige stär-

ker und andere schwächer. Diese Emotionen helfen uns 

das Ereignis zu bewerten. Daraus entsteht ein Erlebnis, das 

wir als Erfahrung im emotionalen Gedächtnis ablegen.

Ob ein Ereignis positive oder negative Emotionen weckt, 

hängt von den Erwartungen ab, die wir an das Ereignis 

stellen. Die Erwartungen wiederum entstehen durch die 

Erfahrungen. Schmeckt die Marmelade trotz günstigem 

Preis gut, oder sieht die Frau vom abendlichen Date hüb-

scher aus als auf dem Foto, entstehen positive Emotionen, 

da die Erwartungen übertroffen wurden. Dauert es jedoch 

zu lange bis warmes Wasser aus der Dusche kommt, oder 

hat der Zug Verspätung, entstehen negative Emotionen, 

da die Erwartungen nicht erfüllt wurden. Eine solche emo-

tionale Bewertung eines Ereignisses fi ndet unterbewusst 

unzählige Male am Tag statt – so auch bei jedem Kontakt 

mit einem Softwareprodukt. 

Emotionen bilden die Grundlage für das menschliche 

Überleben, denn sie sorgen dafür, dass alle bewussten 

oder unbewussten Entscheidungen immer basierend auf 

vergangener Erfahrung getroffen werden. Die Emotionen 

entstehen im limbischen System, das bei jedem Ereignis 

aus dem emotionalen Gedächtnis abruft, ob ein ähnliches, 

vergangenes Ereignis vorteilhaft oder lustvoll war und da-

her wiederholt werden sollte, oder ob es nachteilig oder 

schmerzhaft war und deshalb vermieden werden sollte. 

Positive Emotionen lösen zudem den Botenstoff Dopamin 

aus, welcher dazu führt, dass im Großhirn Endorphine aus-

geschüttet werden. Diese führen zu einem Glücksempfi n-

den, von dem wir nicht genug bekommen können. Das 

Dopamin bewirkt zudem, dass das Großhirn besser funk-

tioniert, wodurch wir schneller denken und besser lernen 

können, kreativer und geselliger werden und uns selber 

mehr zutrauen.

Negative Emotionen hingegen lösen im Körper Stresssitua-

tionen aus, wobei er sich, wie in Urzeiten, auf einen mög-

lichen Angriff oder eine Flucht vorbereitet. Das heißt, der 

Herzschlag wird erhöht, die Muskulatur stärker durchblu-

tet und durch die Ausschüttung von Serotonin, die Aktivi-

tät des Großhirns gehemmt. Der Körper ist dadurch zwar 

in der Lage schnell zu reagieren, jedoch mit einer deutlich 

höheren Fehlerquote. 

Auf die Produktgestaltung bezogen bedeutet dies, dass 

Produkte, welche positive Emotionen auslösen, eine deut-

lich höhere Chance zum Erfolg haben, da der Nutzer bei 

jeder Verwendung Glücksmomente erlebt, die er gerne 

wiederholen möchte. Zudem führen die durch das Dopa-

min erhöhte Kreativität und Lernfähigkeit dazu, dass der 

Nutzer besser mit dem Produkt zurechtkommt, was zu ei-

nem gegenseitig positiven Effekt führt. 

Negative Emotionen hingegen bewirken genau das Ge-

genteil. Der Benutzer wird das Produkt nur noch ungern 

verwenden, um die damit verbundenen Stresssituationen 

zu meiden. Der Stress führt zudem dazu, dass das Blickfeld 

eingeengt, die kreative Lösungsfi ndung und das Lernen 

gehemmt wird und vermehrt Fehler gemacht werden, was 

wiederum zu Stresssituationen führt.

Emotional Design. Why We Love (or Hate) Everyday Things .

Donald A. Norman (2003). Basic Books, ISBN: 978-0465051359  

B U C H T I P P
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nen Aspekte der Erwartungen sind je nach Produkt und 

Situation unterschiedlich hoch und wichtig. Eine günstige 

Marmelade darf weniger gut schmecken als eine teure und 

je nach Budget ist für den einen Kunden vor allem der Preis 

relevant, während es dem Feinschmecker oft nur um den 

Geschmack geht. 

Das Gesamterlebnis entsteht also aus der Erfüllung der 

Teilerwartungen, welche je nach Situation unterschiedlich 

hoch und wichtig sind.

Um die Erfolgschancen eines Produkts zu erhöhen, sollte 

es den Benutzern also möglichst viele positive Erlebnisse 

bieten. Damit dies möglich ist, muss es die Erwartungen 

der Benutzer erfüllen oder übertreffen.

Die Erwartungen sind jedoch schwer zu erfassen, da sie 

sich aus vielen verschiedenen Teilaspekten zusammenset-

zen. Bei einem Süßgetränk wären es vermutlich die Marke, 

der Preis, der Geschmack, die Temperatur und das Aus-

sehen, welche relevant sind. Bei einer Festplatte wären 

es jedoch die Speicherkapazität, die Lese- und Schreibge-

schwindigkeit, die Lebensdauer und der Preis. Die einzel-

„Erlebnisse sind emotional bewertete Ereignisse. 
Die Emotionen sind positiv, wenn die Erwartungen 
übertroffen werden.“

M E R K S A T Z
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der Universität Tokio. Er hat 1978 das nach ihm benann-

te Kano-Modell entwickelt, welches die Merkmale eines 

Produkts in Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmale 

einteilt.

Basismerkmale sind solche, die von den Kunden implizit 

erwartet und oft erst bemerkt werden, wenn sie fehlen. 

Sie machen das Produkt erst zu dem, was es ist. Beispiels-

weise muss ein Mobiltelefon telefonieren können, sonst ist 

es kein richtiges Mobiltelefon.

Leistungsmerkmale sind Produktmerkmale, die der Kunde 

bewusst kauft. Sie machen den Unterschied zwischen dem 

Einsteiger- und einem Profi modell. Leistungsmerkmale 

werden oft als Verkaufsargumente und zur Einteilung in 

Leistungsklassen verwendet. Sie helfen dem Kunden beim 

Vergleich von Produkten. Am Beispiel der Textverarbeitung 

wäre dies, ob eine Rechtschreibprüfung, ein Formeleditor 

oder eine Serienbrieffunktion im Paket mit dabei sind oder 

nicht.

Jedes Erlebnis ist einmalig. Es kann sich zwar in einer ähn-

lichen Form wiederholen, doch dasselbe Erlebnis wird 

es nie zweimal geben. Selbst wenn dieselbe Person das 

gleiche Produkt in einer sehr ähnlichen Situation verwen-

det, hat sich seit dem letzten Mal etwas verändert – ihre 

Erfahrung. 

Die Erfahrung ist Wissen, das aus persönlichen Erlebnissen 

oder berichteten Erlebnissen anderer gesammelt wurde. 

Es beeinfl usst die eigenen Erwartungen, da durch dieses 

Wissen besser eingeschätzt werden kann, was möglich 

ist, wo Grenzen liegen und was der Wert von etwas ist. 

Als Kunde denken wir beispielsweise ein gutes Geschäft 

gemacht zu haben, bis wir das gleiche Produkt zu einem 

günstigeren Preis entdecken. Auch ein neues Mobiltelefon 

begeistert nur so lange, bis das Nachfolgermodell auf den 

Markt kommt. Das Erlebnis verändert sich also aufgrund 

veränderter Erwartungen.

Einer, der sich intensiv mit dem Thema Erwartungen aus-

einandergesetzt hat, ist Professor Dr. Noriaki  Kano von 

Der Einfl uss der Zeit auf das Erlebnis

Abbildung 1: Die Grafi k zeigt, welche Klassen von Produktmerkmalen des Kano-Modells zu welcher 

Kundenzufriedenheit führen können.

Begeisterungsmerkmale
Wecken nur positive Emotionen, 
da sie nicht erwartet werden.

Merkmal kaum oder
gar nicht vorhanden

Merkmal stark
ausgeprägt

Kunde ist
zufrieden

Kunde ist
unzufrieden

Leistungsmerkmale
Wecken je nach Qualität ihrer 
Umsetzung negative oder 
positive Emotionen.

Basismerkmale
Können maximal zufriedenstellen, 
da sie vorausgesetzt werden.
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Kunde sonst das Produkt nicht akzeptieren wird. Von den 

Leistungsmerkmalen muss das Produkt ein nützliches Set 

zu einem konkurrenzfähigen Preis anbieten. Mit den Be-

geisterungsmerkmalen differenziert sich das Produkt au-

ßerdem von seinen Mitbewerbern und sorgt dadurch für 

den „Wow“-Effekt.

Der Erfolg eines Produktes entsteht jedoch nicht durch ein 

kurzes Staunen, sondern durch nachhaltige Begeisterung. 

Dies kann durch Innovation erreicht werden, die aufgrund 

eines technischen Vorsprungs nicht einfach kopiert werden 

kann, oder aus patentrechtlichen Gründen nicht kopiert 

werden darf.  Eine weitere Möglichkeit sind regelmäßige 

Updates, durch die von Zeit zu Zeit neue Leistungs- und 

Begeisterungsmerkmale nachgeliefert werden können.

Die dritte Art von Merkmalen sind die Begeisterungsmerk-

male. Sie  werden vom Kunden nicht erwartet, bieten ihm 

aber einen großen Nutzen und sorgen für den gewissen 

„Wow“-Effekt. Sie helfen dabei, das Produkt gegenüber 

Mitbewerbern abzugrenzen, und leisten einen großen Bei-

trag zu einer positiven User Experience. Am Beispiel eines 

Autos könnte dies ein gekühltes Handschuhfach sein oder 

dass der Motor sprachgesteuert gestartet werden kann.

Da die Technik laufend Fortschritte macht und Produkt-

hersteller versuchen gegenüber ihren Mitbewerbern im 

Vorsprung zu bleiben, werden die Produkte kontinuierlich 

verbessert. Dies führt dazu, dass auch die Erwartungen der 

Kunden steigen. Was heute begeistert, wird morgen zum 

Leistungsmerkmal und gehört übermorgen zum Standard. 

Was sich jedoch nicht ändert, ist, dass ein erfolgreiches 

Produkt immer alle Basismerkmale abdecken muss, da der 

Abbildung 2: Was vor 12 Jahren noch begeistern konnte, wird heute erwartet. Was früher noch als teure Extras 

verkauft wurde, gehört heute zum Standard. (Quellen: www.nokia.com und www.apple.com)
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