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1.  Keine User Experience 
ohne Emotionen und 
Marken

Usability hat eine Menge mit dem Mar
kenerlebnis zu tun, denn wie fast überall 
ist die Usability mehr als die Summe ihrer 
Teile. Und sie kann auch nicht getrennt 
von anderen Einflüssen betrachtet wer-
den, die ebenfalls Auswirkungen auf die 
Nutzung von Mensch-Maschine-Schnitt-
stellen haben. Nicht umsonst wird ver-
sucht, das Feld der Usability durch den Be-
griff User Experience zu dehnen. Es geht 
darum, die Dimension des menschlichen 
Erlebens dabei besser berücksichtigen zu 
können. Usability wird häufig noch sehr 
stark aus der technischen Perspektive 
gedacht. Es werden die jeweils besten, 
bekannten Methoden eingesetzt und am 
Ende erhält man bessere Produkte und 
Anwendungen. Es ist gilt als gesetzt, dass 
ein Produkt durch den jeweiligen Nutzen 
UND die Benutzbarkeit überzeugen muss. 
Nur reicht auch das alleine leider nicht 
aus. Die berühmte und richtige Aussage 
von Louis H. Sullivan „form follows func-
tion“ (FFF) wird im Usability-Umfeld noch 
zu sehr darauf reduziert, dass sich die 
Form dem Nutzen und der Benutzbarkeit 

unterzuordnen hat. So war die Aussage 
jedoch nie gemeint. Sullivan hatte schon 
vor über 100 Jahren erkannt, dass auch 
die Ästhetik eine wichtige „Funktion“ für 
den Menschen ausübt.  

Neuere Erkenntnisse im Bereich der 
psychologischen Forschung legen es 
mehr als deutlich nahe, dass auf Seiten 
der Anwender den allermeisten Produk-
ten weit mehr Bedeutung zukommt, als 
sich allein durch Nutzen und Benutzbar-
keit beschreiben ließe. So sehr auch ra
tionale Gründe für gewisse Vorlieben be-
müht werden, es gibt doch immer noch 
weitere Gründe, die das Handeln und 
die Wahrnehmung mit beeinflussen. Die 
Rede ist von emotionalen Aspekten, der 
Form und der Gestalt. Auch die Marke 
eines Produktanbieters übt viel Einfluss 
darauf aus, welche Bedeutung Anwen-
der einem Produkt zuweisen. Dabei spielt 
alles eine Rolle, was Anwender jemals 
über eine Marke gelernt oder im Zusam-
menhang mit einer Marke erlebt haben. 
Auch wenn sie sich nicht daran erinnern 
können. Marken sind damit nicht nur  
Logos mit einem Wiedererkennungswert 
sondern alles, was sich beim Anwender 
darüber in seine Erinnerung eingeprägt 
hat. Dabei spielt die Usability, die Con-
venience, Joy of Use eine ebenso große 
Rolle, wie Empfindungen, Emotionen 

oder Erinnerungen an Erlebnisse mit den 
Produkten. Marken dienen auch dazu, 
den Anwendern eine Vorstellung davon 
zu geben, was sie von einem Produkt 
erwarten können – auch hinsichtlich der 
Usability. Ohne Zweifel fallen die Erwar-
tungen an ein Apple Produkt anders aus 
als an ein Microsoft-Produkt. Wenn z. B. 
die Entscheidung zwischen zwei gleich 
hochwertigen Produkten ansteht und die 
eine Marke einfach ein besseres „Bauch-
gefühl“ hinterlässt, welches Produkt wird 
dann voraussichtlich bevorzugt?  

Gerade im Interaktionsbereich kommt 
kein neues Produkt ohne diese Aspekte 
aus. Kein Anbieter kann es sich leisten, 
ein Produkt ohne die entsprechende Auf-
ladung mit Bedeutungen, seien es beglei-
tende Erlebnisse, Emotionen, Reize etc. 
auf den Markt zu bringen. Der Professor 
für Computer Science David Hillel Gelern-
ter in Yale hat sehr treffend festgestellt: 
„Steve Jobs hat uns gezeigt, dass Eleganz 
der beste Wegweiser zu guter Technolo-
gie ist.“ und „Indem er schöne Geräte 
baute, machte er die Welt schöner. Das ist 
eine wunderbare Leistung.“ Die Rede ist 
hier von Ästhetik, Anmutung und Design 
in Verbindung mit einem guten Produkt. 
Die Rede ist von integrierter Markenkom-
munikation und dem „guten Gefühl“, 
das sich bei der Verwendung breit macht. 
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Trotz zunehmender Beachtung von User Experience As-
pekten greift das klassiche Usability-Testing vielfach noch 
zu kurz. Bei der Nutzung von Anwendungen und Produk-
ten kommen vielfältige Einflüsse zum Tragen, ohne dass 
sich die Anwender dessen bewusst werden. Diese Einflüs-
se entfalten ihre Wirkung besonders stark im Unbewuss-
ten, sie wirken also implizit. Dazu zählen Design, Gestalt 
und Anmutung, die an die Emotionen und Erfahrungen 
der Anwender anknüpfen. Marken bilden für diese Ein-
flussfaktoren den Rahmen, sie definieren was erlaubt ist 
und welche Wirkung bzw. welches Markenerlebnis erzielt 

werden soll. Usability ist dabei ein wichtiger Bestandteil 
der Markenkommunikation. Usability wirkt sich stark auf 
die Markenwahrnehmung aus. Und interessanter Weise 
wirken sich die Vorerfahrungen, die Anwender bereits 
mit einer Marke gemacht haben, ebenso stark auf die 
wahrgenommene Usability aus. Diese Erkenntnis macht es 
erforderlich, dass im Rahmen von Tests neben dem Expli-
ziten auch implizite Dimensionen mit untersucht werden 
sollten, damit wichtige Auswirkung von Anwendungen 
nicht unberücksichtigt bleiben. 
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Und stellvertretend für die vielen Teilas-
pekte und die damit verbundenen Assozi-
ationen, Phantasien, Emotionen und 
Wünsche sprechen wir generalisierend 
von Marken. Sie bilden den Rahmen und 
geben Formate und Formen vor. Sie legen 
fest, welche Bedeutungen neben der 
Usability noch transportiert werden müs-
sen, damit eine positive User Experience 
entstehen kann. Wer also meint, es wür-
de ausreichen, die Vorteile eines Produk-
tes aufzuzählen, um Kunden zu beein-
drucken, der vernachlässigt wichtige 
Aspekte bei der Überzeugungsarbeit. Vie-
le kleine gestalterische Aspekte, können 
und sollen eine große Wirkung entfalten 
und das Nutzererleben beeinflussen. Der 
Verhaltensökonom Dan Ariely (2009) 
nennt dies Conceptual Consumption. Das 
Produkt ist damit nicht nur das was wir 
damit machen sondern auch das, was wir 
damit an Werten, Überzeugungen, Erfah-
rungen und Erwartungen verbinden.

Die britische Psychologin und Markt-
forscherin Wendy Gordon (2001) hat das 
so zusammen gefasst: „The tiny details 
that do contribute to the brain image, 
such as the quality of plastic carrier bags, 
the information on a till receipt, the si-
gnage in the car park or the references 
in the local newsletter to bag behavior 
by company managers, sneak into our 
brains invisibly. We are usually unable to 
bring these kinds of experiences to mind 
when asked. Low-involvement processing 
occurs unnoticed. So does the continued 
emotional imprinting of the brand.“ Der 
konzeptuelle Zusammenhang von Pro-
dukteigenschaften, Usability, Interaktion 
und Marke wird sehr häufig beiläufig 
verinnerlicht und in den Anwendungssi-
tuationen reaktiviert. Diese Elemente sind 
im Gedächtnis assoziativ sehr eng mitein-
ander verwoben. Beispielsweise lässt sich 
anhand der wahrgenommenen visuellen 
Ästhetik einer Website die Wiederbe-
suchswahrscheinlichkeit zuverlässig vor-
hersagen (Thielsch & Moshagen 2011). 
Die wahrgenommene visuelle Ästhetik 
einer Website wird dabei von der Gestal-
tung, dem Layout und der Farbgebung 
maßgeblich mit beeinflusst, alles Be-
standteile einer Markenkommunikation 
und häufig auch von Usability-Tests. Im 
Jahr 2002 weisen Mandel und Johnson in 
einer Website-Studie nach, dass einfache 
Variationen des Bildschirmhintergrundes 
die Entscheidungen von Nutzern beein-

flussen konnten. Dabei wurden sich die 
Nutzer jedoch der Ursache nicht bewusst. 
Eine Hintergrundgestaltung für Produk-
te sollte z. B. das Thema Sicherheit auf 
der unbewussten Wahrnehmungsebene 
verstärkt evozieren. Er bewirkte bei den 
Versuchsteilnehmern einerseits, dass Si-
cherheitsaspekte – gegenüber einer Kont-
rollgruppe – deutlich häufiger als relevant 
angeben wurden. Andererseits wurde 
das sicherere Produkt gegenüber einem 
günstigeren Produkt entsprechend häu-
figer bevorzugt. Lediglich aufgrund des 
entsprechend gestalteten Website-Hin-
tergrundes. Das deutet auf eine Wirkung 
der visuellen Kommunikation hin, die in 
einem üblichen, expliziten Usability-Test 
nicht hätte aufgedeckt werden können.  

2.  Der Bedeutungs
gehalt von interaktiven 
Anwendungen

Die Erkenntnisse deuten darauf hin, dass 
Befragungen von Probanden, z. B. zur ih-
rer Meinung bezüglich der Usability einer 
Website, problematisch sein können. Denn 
die Antworten müssen gar nicht viel mit 
der Usability im engeren Sinne zu tun ha-
ben. Sie können stattdessen mit anderen 
Aspekten zusammen hängen, wie z. B. der 
Gestaltung oder dem, was mit der Marke 
des Anbieters assoziiert wird.

Der deutsche Professor und Dozent für 
Markt- und Konsumentenpsychologie Dr. 
Georg Felser (2002) stellt dazu in Hinblick 
auf Testsituationen fest: „Verlassen Sie sich 
nicht auf direkte Erinnerungstests (Recall 
und Recognition), sondern betrachten Sie 
auch indirekte Maße. Unser alltägliches 
Verhalten trägt mehr Spuren von frühe-
ren Werbekontakten, als wir bei direktem 
Nachfragen benennen können.“ 

Der überwiegende Teil unserer Ent-
scheidungen und Meinungen wird 
deutlich durch „alte“ Hirnregionen be-
einflusst, die in ihrer Funktion aus der Ent-
wicklungsgeschichte des Menschen gese-
hen vorrangig auf das Überleben und die 
Reproduktion ausgerichtet sind. Sie sind 
für automatische Reaktionen und Emo
tionen verantwortlich und unterliegen zu 
großen Teilen der nicht-bewussten Verar-
beitung. Hier kommt dem Hippocampus 
im limbischen System eine besondere 
Bedeutung zu, da er sowohl im Zusam-
menhang mit dem Trieb- und Affektver-

halten steht als auch eine wichtige Rolle 
für das Gedächtnis und das emotionalen 
Lernen spielt. Unser implizites Gedächtnis 
ist folglich an allen Entscheidungen und 
Handlungen wie ein Autopilot beteiligt, 
sei es bei der Suche nach einer Handta-
sche oder beim Surfen in Internet (Scheier 
& Held 2008). Selbst dort, wo der Mensch 
meint, besonders reflektiert zu handeln, 
übt das Implizite einen enormen Einfluss 
aus. Das führt nicht selten dazu, dass intu-
itive Entscheidungen nachträglich – quasi 
bei der inneren Diskussion – durch ratio-
nale Argumente legitimiert werden. Auch 
wenn es schwer mit unserem Selbstkon-
zept als Anwender und Verbraucher zu 
vereinbaren ist, die Studien von Peter Jo-
hansson und Lars Hall (2010) zu „choice 
blindness“ zeigen deutlich, wie leicht sich 
unsere bewussten Entscheidungen von 
unerwarteten, äußeren Einflüssen verän-
dern lassen.

3.  Implizite Bedeutungen 
durch Belohnungen 

Für ein besseres Verständnis davon, wel-
chen Einflüssen die menschliche Wahr-
nehmung unterliegt und wie Meinungen 
und Entscheidungen bei der Benutzung 
zu Stande kommen, ist es sinnvoll den 
Bedeutungsgehalt der zu untersuchen-
den Produkte zu kennen. Bedeutungen 
im psychologischen, impliziten Sinne 
entstehen über einen langen Zeitraum, 
von Kindesbeinen an. Alle Umweltsigna-
le werden automatisch vom Gehirn auf 
ihren Bedeutungsgehalt für bestehende, 
erlernte oder neu anzulegende Muster 
geprüft. Diese vielschichtigen Muster sind 
das Ergebnis von Lernprozessen. Sie er-
möglichen es dem Menschen – auch in 
komplexen Situationen und unter dem 
Einfluss vielfältigster, paralleler Informa
tionen – handlungsfähig zu bleiben, ohne 
über jede einzelne Handlung explizit 
nachdenken zu müssen (Spitzer 2009). 
Die Verarbeitungskapazität des Gehirns 
ist beim aktiven Nachdenken bzw. beim 
bewussten Handeln äußerst begrenzt. 
Die implizite Verarbeitungsleistung, also 
die überwiegend unbewusste Informa-
tionsverarbeitung, ist demgegenüber 
enorm mächtig. Der expliziten Reflektion 
steht mit einer Verarbeitungskapazität 
von 40 Informationseinheiten pro Sekun-
de eine implizite Verarbeitungskapazität 
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von 11.000.000 Informationseinheiten 
pro Sekunde gegenüber. Bedeutung er-
hält eine Anwendung nicht nur über das, 
was Anwender explizit darüber denken 
sondern darüber, ob und wie die impli-
ziten Informationsverarbeitungsprozesse 
sie emotional einordnen. Der implizite Teil 
ist den Menschen meist nicht zugänglich, 
hat aber einen erheblichen Einfluss auf 
Einstellungen, Verhalten und die nachfol-
gende Wahrnehmung. Diese Erkenntnis 
ist mittlerweile durch vielfältigste Studien 
aus den Bereichen der Kognitions- und 
Neuropsychologie sowie der Gehirn-
forschung belegt (Zaltman 2003, Ariely 
2010). Der deutsche Hirnforscher Man-
fred Spitzer (2009) beschreibt es so: „Wir 
nehmen zwar nicht immer alles wahr, 
aber wir sind nicht in der Lage, unser 
Wahrnehmungssystem daran zu hindern, 
immer so viel wie möglich wahrzuneh-
men.“

Markenpräferenzen, also die Aufla-
dung von Marken mit positiven Bedeu-
tungen, entstehen durch das Erlernen 
von Mustern und den Umstand, dass 
Marken mehr oder weniger implizite Be-
lohnungen versprechen. Unabhängig da-
von, wo und wie Verbraucher mit Marken 
in Berührung kommen, formt sich in den 
Köpfen über Markenkontakte hinweg 
(Werbung, Produktnutzung, etc.) ein 
Markenbild (siehe Bild 1).

Das Markenbild nichts anderes als 
ein Muster, in dem Bedeutungen fest-
geschrieben und ggf. verändert werden. 
Die Kommunikationswissenschaftler Giep 
Franzen und Margot Bouwman (2001) 
haben sich intensiv mit Markenwirkungen 

beschäftigt. Ihre Beschreibung der Bedeu-
tung von Marken für das Gehirn lautet: 
„Brands are present in our memory in the 
form of an associative network. This con-
sists of the totality responses connected 
to the brand (…) superficial characteris-
tics (sensory representations), abstract 
meanings (propositions), emotions, atti-
tudes and behavioral tendencies“. Ob et-
was grundsätzlich als belohnend und be-
deutend empfunden wird, hängt davon 
ab, ob ein Produkt und eine Marke auf 
den Motivraum des Menschen ausgerich-
tet sind, also auf das, was den Menschen 
im Innersten antreibt und so denken und 
handeln lässt, wie er es tut. Wenn etwas 
für den Menschen Bedeutung hat und 
seine intrinsischen Motive bedient, wirkt 
es demnach belohnend. Damit Produkte 
und Anwendungen auch in diesem Sinne 
positiv wirken können und als Belohnung 
wahrgenommen werden, ist die Gesamt-
heit der Eindrücke, Erfahrungen und 
Botschaften für deren Erfolg maßgeblich 
und sollte bei entsprechenden Studien 
Berücksichtigung finden. Da der mensch-
liche Motivraum generell sehr homogen 
und universell ist (Schwartz 2006) lässt er 
sich sehr gut als Grundlage für User Expe-
rience Studien nutzen. 

4.  Die Bedeutung 
impliziter Aspekte für 
Usability-Tests

Beim Usability-Testing finden typischer 
Weise explizite Einzelinterviews im Lab 
statt. Dabei sitzt ein Interviewer zusam-

men mit einem Probanden in einem 
Raum und führt das Interview durch. 
Da diese Tests vor allem den Anspruch 
haben Nutzungsbarrieren aufzudecken, 
reicht die explizite Meinung bzw. Selbst-
auskunft der Probanden nicht für eine 
vollständige Analyse aus. Entsprechend 
werden Usability-Tests durch weitere Me-
thoden ergänzt. Probanden werden z. B. 
animiert, die Nutzung einer Anwendung 
laut zu kommentieren (thinking-aloud) 
oder es werden Verhaltens- und Beob-
achtungsdaten aufgezeichnet. Diese 
Daten unterliegen nicht der bewussten 
oder unbewussten Beeinflussung durch 
Probanden. Verhaltensbeobachtungen 
dienen dazu, critical incidents bei der 
Nutzung aufzudecken und diese mit den 
expliziten Äußerungen und Bewertungen 
der Probanden ins Verhältnis zu setzen. 

Die vollständige Bedeutung, die eine 
interaktive Anwendungen für die eigene 
Wahrnehmung, die emotionale Verarbei-
tung und das eigene Verhalten haben, 
können Probanden in der Regel nur sehr 
schwer in Worte fassen. So führt die Befra-
gung von Probanden im User-Experience 
Test, z. B. zu Layout, Farbgestaltung und 
Anmutung einer Website, meist nicht zu 
befriedigenden und handlungsleitenden 
Erkenntnissen. Die Popularität der Apple-
Produkte spiegelt dieses Phänomen deut-
lich wider. Es sind entscheidungsrelevante 
Eigenschaften im Produkt (Features, Usa-
bility, etc.) angelegt, als Begründung für 
Markenpräferenzen reichen diese jedoch 
bei weitem nicht aus. Wie das Zitat von 
David Gelernter zeigt, gibt es andere Di-
mensionen neben dem rein funktionalen 
Nutzen, die Einfluss darauf haben, ob ein 
Produkt als belohnend und bedeutungs-
voll empfunden wird. Als Kognitionswis-
senschaftler und Usability-Spezialist mit 
internationalem Ruf hat Donald Norman 
(2005) richtig erkannt: „Emotionen sind 
untrennbar und ein wichtiger Bestandteil 
von Kognition. Alles was wir tun, alles 
was wir denken ist emotional eingefärbt, 
vieles davon unbewusst. Emotionen ver-
ändern wiederum die Art wie wir denken 
und dienen als konstanter Leitfaden für 
angemessenes Verhalten, sie leiten uns 
weg vom Schlechten hin zum Guten.“

Explizite Verfahren bei User-Experi-
ence Tests, also Verfahren der Selbstaus-
kunft, können daher nur eingeschränkt 
Erkenntnisse darüber liefern, warum 
Anwender bestimmte Dinge bevorzugen Bild 1: Marken werden als implizite Bedeutungsmuster im Gehirn verankert
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oder die Usability von Anwendungen un-
terschiedlich bewerten. Es ist sicherlich 
weiterhin notwendig, Probanden auch 
nach ihrer Einschätzung zu befragen. 
Allerdings müssen diese reflektierten, ex-
pliziten Äußerungen entsprechend neu 
eingeordnet und bewertet werden. Das, 
was unausgesprochen bleibt, also implizit 
wirkt, muss auf anderen Wegen zugäng-
lich gemacht werden. Insofern sollten 
sich explizite Befragungen und die Mes-
sungen des Impliziten ergänzen.

5.  Die Messung von 
impliziten Auswirkun-
gen der Interaktion

Bei der Messung impliziter Wirkungen 
haben sich reaktionszeitbasierte Verfah-
ren etabliert, die in der psychologischen 
Forschung eine lange Tradition haben. 
Ziel der Reaktionszeitmessungen ist die 
Erfassung impliziter Assoziationen bei 
Probanden in Bezug auf einen Stimu-
lus, z. B. eine Website. Dabei steht die 
Vermeidung expliziter Reflexionen im 
Vordergrund. Probanden werden bei Re-
aktionszeitmessungen z. B. häufig dazu 
angehalten, durch den Druck einer Taste 
der PC-Tastatur so schnell wie möglich 
auf einen Reiz zu reagieren (Scarabis & 
Florack 2003). Unabhängig davon, wie 
lange die Probanden für die Reaktion 
benötigen, wird im Hintergrund eine 
Reaktionszeit millisekundengenau erho-
ben. Diese Reaktionszeitdaten bilden die 
Grundlage für die Auswertung. Die Wis-
senschaftler Ranganath, Smith und No-
sek (2008) haben explizite Verfahren und 
Reaktionszeitmessungen verglichen und 
kommen zu folgendem Ergebnis: „Mes-
sungen, die die Möglichkeit der Anpas-
sung (also Nachdenken) ausschließen – 
sei es durch indirekte Messung (z. B. IAT) 
oder durch das Abgreifen schneller Ant-
worten (z. B. speeded self-report) werden 
konvergieren, während Messungen, die 
Gelegenheit zur Anpassung (also Nach-
denken) bieten (z. B. Standard-Selbstre-
port), andere Ergebnisse bringen.“ 

Ein bewährtes Vorgehen im Rahmen 
des User Researchs ist ein reaktionszeit-
basiertes Verfahren mit zwei Messungen 
pro Proband. Dabei erfolgt eine erste 
Messung vor der Interaktion des Nut-
zers mit der Anwendung. Diese dient als 
Baseline-Messung. Unmittelbar nach der 

Interaktion erfolgt eine zweite Messung. 
Die Betrachtung eines Stimulus oder die 
Interaktion des Nutzers mit einer Anwen-
dung wirkt als sogenanntes Priming und 
aktiviert oder hemmt bereits bestehende 
implizite Gedächtnisinhalte. Diese Akti-
vierung bzw. Hemmung führen bei der 
zweiten Messung entsprechend zu einer 
Veränderung der Ergebnisse gegenüber 
der ersten Messung. Bei einer Fallzahl 
von mindestens 80 Probanden erlaubt die 
entsprechende Veränderung statistische 
Analysen und konkrete Aussagen über 
die (Marken-) Wirkung der Anwendung 
auf die Wahrnehmung der Nutzer. Ge-
genstand der reaktionszeitbasierten Mes-
sungen sind validierte Begriffe, die eine 
Operationalisierung des menschlichen 
Motiv- und Wertesystems darstellen. Die-
se ermöglicht präzise Aussagen darüber, 
ob und wie stark entsprechende Beloh-
nungen mit einer Anwendung implizit 
assoziiert werden, oder auch nicht. Soll- 
und Ist-Zustand können auf dieser Basis 
verglichen werden.

Dieser implizite Test wird aus for-
schungsökonomischen Gründen gerne 
kurz gehalten und erfolgt in einem Feld-
studio. In Abhängigkeit von Detailtiefe 
der interaktiven Anwendung (z. B. 
eine Online-Bestellung, Personalisierung 
einer Anwendung, etc.) und dem Anteil 
expliziter Fragestellungen dauert der ge-
samte Test ca. 20 Minuten und kann 
meist ohne aufwändigen Vorlauf bei 
der Rekrutierung in Feldstudios weltweit 
durchgeführt werden. Eine Kombina
tion der impliziten Messung mit anderen 
Verfahren des User Experience Testings ist 
ohne Einschränkungen möglich. Ein On-
line-Einsatz dieses reaktionszeitbasierten 
Verfahrens ist darüber hinaus ebenso üb-
lich, sei es in Form von Online-Panel Be-
fragungen oder On-Site direkt auf der 
Website eines Anbieters. Der Vorteil liegt 
auf der Hand: Es können relativ schnell 
viele Probanden selektiert werden, so 
dass die Feldzeit entsprechend kurz bleibt 
und Studienergebnisse schnell vorliegen. 
Nachteil der Online-Variante ist die zum 

Bild 2: Reaktionszeitmessung im Rahmen eines User-Experience Tests

Bild 3: Setting der Reaktionszeitmessung / Tastatureingabe durch den Probanden
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Teil eingeschränkte, bzw. technisch an-
spruchsvollere Nachvollziehbarkeit der In-
teraktion von Probanden mit der Anwen-
dung.

6.  Reaktionszeitmessun-
gen im Rahmen einer 
konkreten Studie

Seit mehreren Jahren verfolgt ein führen
des, deutsches Dienstleistungsunter-
nehmen mit einem eigenen Produktsor-
timent eine neue Markenstrategie. Diese 
Strategie beinhaltet eine Konzentration 
bestehende Imagewerte wie Innovation, 
Kompetenz und Einfachheit. Diese Strate-
gie soll auch Anwendung auf die Pro-
duktentwicklung finden. Flankiert wird 
diese Strategie durch zusätzliche, emotio-
nale Imagewerte aus dem menschlichen 
Motivraum. Diese Imagebegriffe stellten 
die neuen Leitplanken für die kommuni-
kative Ausrichtung und die Produktge-
staltung dar. Sie dienen ebenfalls als 
Grundlage für Studien mit Fragestellun-
gen zur impliziten Markenwahrnehmung. 

2011 sollte im Rahmen von mehre-
ren impliziten Tests der Zusammenhang 
von User Experience und Markenimage 
für eine bekannte Pay-TV Website un-
tersucht werden. Da die Interaktion mit 
einer Website meist viele Pfade erlaubt, 
musste vorab bestimmt werden, welche 
Bereiche die Probanden aufsuchen sollten 
und auf welche sich die Messung bezie-
hen sollte. Dafür wurde ein Lab-Test mit 
einem task-basierten Ansatz parallel in 
mehreren deutschen Großstädten aufge-
setzt. Für eine möglichst hohe Kontrolle 
der Testsituation erfolgte eine Begleitung 
jeder Session durch einen Interviewer/ 
Beobachter. Um zwei potentielle Nutzer-
gruppen abzubilden (Kenner des Ange-
botes / Wettbewerbsnutzer) wurden 120 
Probanden verdeckt vorrekrutiert und ins 
Lab eingeladen. Die Session dauerte im 
Schnitt ca. 45 Minuten und bestand aus 
einer Reaktionszeitmessung und einem 
expliziten Befragungsteil.

Im ersten Schritt erfolgte eine Base-
line-Messung der impliziten Markenasso-
ziationen auf Grundlage der funktionalen 
und emotionalen Imagebegriffe (siehe 
Bild 2). Zu dem Zeitpunkt hatte nach 
Möglichkeit noch keine Aktivierung be-
stehender Gedächtnisinhalte in Bezug auf 
den Anbieter und die Marke stattgefun-

den. Über Tastatureingaben sollten die 
Probanden möglichst schnell bestimmen, 
ob die Imagebegriffe zu der Marke des 
Anbieters passten oder nicht. Es gab rund 
50 Messpunkte pro Proband, wobei jeder 
Imagebegriff einen Messpunkt der Reak-
tionszeitmessung darstellte (siehe Bild 3). 
Im zweiten Schritt erfolgte die task-ba-
sierte Interaktion mit der Pay-TV Website. 
Die Zeit für die Tasks war nach oben hin 
limitiert und markierte quasi einen Ab-
bruch, wenn ein Task nicht innerhalb des 
Zeitfensters beendet wurde. Unmittelbar 
nach den Tasks erfolgte im dritten Schritt 
eine zweite, exakt gleiche Reaktionszeit-
messung mit den Imagebegriffen. Wäh-
rend dieser Reaktionszeitmessungen wur-
de darauf geachtet, dass die Probanden 
das Verfahren vollkommen ungestört 
durchlaufen konnten, denn schon gerin-
ge Störungen der Probanden können bei 
der feinen Messung zu Datenverlusten 
führen. Erst im vierten Schritt kam es zu 
einem expliziten Befragungsteil zu Likes & 
Dislikes, Empfehlungsbereitschaft etc., 
der hier als Selbstausfüller gestaltet war.  

Auf diese Weise konnte die Wir-
kung der Interaktion mit der Pay-TV 
Website auf die Markenwahrnehmung 
ermittelt werden. Einige Imagebegriffe 
wurden nun schneller zugewiesen (ein 
Hinweis darauf, dass die Assoziationen 
sich verstärkt haben) bzw. häufiger mit 
der Marke des Anbieters in Verbindung 
gebracht als vorher (siehe Bild 4). Das 
kennzeichnet ein positives Ergebnis und 
lässt auf ein markenkonformes Interak-
tionsdesign der Anwendung schließen. 
Es wurde also deutlich, dass die Web-
site aufgrund einer guten Usability die 

Markenwerte Innovation, Kompetenz 
und Einfachheit in der Wahrnehmung 
der Probanden positiv verstärkt hatte. 
Auch anhand der emotionalen Image-
begriffe wurde so nachvollziehbar, dass 
die Anwendung gewünschte emotiona-
le Belohnungen entfaltete. Allerdings 
gab es auch gegenläufige Ergebnisse, 
die eine Überarbeitung des Angebotes 
erforderten. Besonders bei den Image-
begriffen Offenheit, gemeinschaftliches 
Erleben, Vertrauen und Zugänglichkeit 
verliefen die Ergebnisse rückläufig. Die 
Probanden konnten diese Aspekte nach 
der Interaktion mit der Website nicht 
mehr in dem Maße mit der Marke asso-
ziieren. Da diese jedoch als strategisch 
relevant angesehen wurden, war damit 
die Richtung für Optimierungen dieser 
Website deutlich vorgezeichnet. Beson-
ders der forsche Kommunikationsstil 
der Website galt hier als eine mögliche 
Ursache. Nach den Lab-Tests wurde die 
Befragung in einer zweiten Phase auf 
die Website übertragen und mit zufäl-
lig ausgewählten Website-Besuchern 
durchgeführt. Diese Online-Befragung 
basierte ebenfalls auf der gleichen Re-
aktionszeitmessung. Nach einem er-
folgreichen Online-Piloten wurde die 
Studie in einer dritten Phase für eine 
Längsschnittstudie zu einem Tracking 
ausgeweitet. 

7.  Ausblick
Die Erkenntnisse der psychologischen 
und neurobiologischen Forschung zei-
gen, dass eine nicht zu vernachlässigende 
Wechselwirkung zwischen User Experi-

Bild 4: Veränderung der Markenassoziationen bei Imagebegriffen (Beispieldaten für Markenpassung)
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ence und Markenwahrnehmung unter-
stellt werden kann. Einerseits steht die 
Markenwahrnehmung unter einem stetig 
wachsenden Einfluss der User Experience. 
Andererseits wird die wahrgenommene 
User Experience durch die vielfältigen 
Formen und Kanäle der Markenkommu-
nikation mit beeinflusst. User Experience 
Experten sollten sich folglich je nach Kon-
text auch zusätzlicher Methoden zur Mes-
sung impliziter Wahrnehmung bedienen, 
um besser einschätzen zu können, wie 
sich die Interaktion auf die Marke und die 
Marke auf die wahrgenommene Usability 
auswirken. Insbesondere bei Fragestellun-
gen, die über die Usability hinausgehen 
und z. B. die optische Gestaltung eines 
Produktes betreffen, sollte man sich nicht 
allein auf explizite Äußerung von Proban-
den verlassen. 

Reaktionszeittests ermöglichen Aus-
sagen darüber, welche implizite Wirkung 
die interaktive Anwendung insgesamt auf 
das Image des Anbieters haben kann. Sie 
erscheinen als Instrument gut geeignet, 
um unterschiedliche Einflüsse auf die Pro-
duktwahrnehmung zu kontrollieren und 
zu steuern. Der Anbieter lernt aus solchen 
Tests, welche Auswirkung ein Interakti-
onsdesign auf die Marke hat, also welche 
Markenassoziationen dadurch mehr oder 
weniger verstärkt werden und wie die 
User Experience entsprechend verbessert 
werden kann, um das Markenerleben zu 
optimieren. 
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